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1 Introduccion. El porqué de este documento

Desde hace algun tiempo, se oye hablar frecuentemente del término “estrategia en redes
sociales”. Dejando aparte el uso que se haga de cada uno de los términos individuales
estrategia y redes sociales (ambos seran debatidos en la proxima seccién), la realidad es que si
uno busca en Google estos términos en espafiol o en inglés, lo que mayoritariamente se
encuentra son documentos que debaten acerca de si tener pagina en Facebook, mensajes a
emitir en una cuenta en Twitter o contenidos que se pueden poner en el blog de la empresa o,

en su caso, en el de alguno de los directivos o departamentos de la misma.

Aparte de estas cuestiones, hay que reconocer que los medios sociales son, en gran medida,
un enigma para muchos directivos. Esto es asi por dos razones principales. En primer lugar, la
complejidad inherente al medio. Aunque sabemos que nuestros clientes estan usando estos
medios para recabar informacion, para evaluar nuestros productos o servicios, para discutir
acerca de sus caracteristicas, no es facil entender la forma en que se puede participar e influir
en estas conversaciones, que, ademas, tienen lugar en una pléyade de plataformas. En
segundo lugar, aun no se ha avanzado demasiado en las medidas de retorno de la inversién
(ROI, Return Of Investment). Es decir, se hace complicado justificar inversiones de recursos

humanos o financieros a unas actividades cuyos efectos no estan demasiado claros.

Aun asi, los directivos no pueden pensar que los medios sociales son un tipo mas de marketing,
gue requieren los instrumentos clasicos de marketing. En este caso, es necesario un marco de
trabajo especifico, un plan para el desarrollo de las infraestructuras necesarias y un sistema

propio de medicién del rendimiento.

Por dar alguna cifra para entender la magnitud de la cuestidon, comentar que, en la actualidad,
la inversidn en estos medios supone tan solo el 1% del presupuesto de marketing, habiendo
estimaciones que consideran factible alcanzar en unos afios el 5%, especialmente a medida

que se pueda ir afinando el proceso de medicion del ROl en medios sociales.

Por citar un caso extremo en este sentido, el grupo hotelero Four Seasons dedica mas del 50%
de su presupuesto de marketing a medios digitales (no solo redes sociales, sino también
pagina web, aplicaciones para moviles, etc.). Probablemente este convencimiento y apuesta

por los medios digitales explique el hecho de que haya sido elegida como la cadena hotelera

con _mejores competencias digitales (sitio web, marketing digital, social media y soluciones

para moviles).
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2 Uso de términos
2.1 Estrategia

Consideramos que uno de los primeros temas a discutir es el uso del término estrategia. Puede
que muchos consideren que es un tema irrelevante, pero creemos que si tiene una cierta

importancia.

Actualmente, en la sociedad, se ha impuesto el uso de la palabra estratégico en referencia a la
tercera acepcién de las que figuran en el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola: “De importancia decisiva para el desarrollo de algo”. Decimos que para una empresa
sus finanzas son estratégicas o que la gestidon del inventario también lo es. A la luz de Ia
anterior definicidn, se puede comprobar que este uso en el que se asimila el caracter de algo

estratégico a algo importante es correcto.

Ahora bien, desde el punto de vista que nos ocupa, la ciencia empresarial, interesan mas otras
definiciones de estrategia: “Arte, traza para dirigir un asunto” o bien “[...] conjunto de las
reglas que aseguran una decisién dptima en cada momento [...]”. Normalmente, asimilamos la
estrategia empresarial al proceso de busqueda de ventajas competitivas sostenibles en el
tiempo para lograr una serie de objetivos. Es decir, la estrategia define el camino a seguir por
la empresa en los préoximos 3 a 10 afios. Al igual que se habla de estrategia empresarial, es

frecuente hablar también de estrategia de marketing o de estrategia financiera.

Por tratarse de un area muy ligada al marketing (es muy comun que se entiendan los medios
. . P . 1 ..

sociales como una herramienta mas de marketing’), supondremos que los objetivos de la

estrategia en redes sociales pueden ser similares a los que se buscan con la estrategia de

marketing. Por tanto, podriamos decir que la estrategia en redes sociales es un proceso que

trata de:

e Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes.
e Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus gustos y

preferencias o segmentos de mercado.

! A nuestro juicio, considerar los medios sociales Unicamente como una herramienta de marketing es un
error. Si echamos la vista atras, recordaremos que en su momento fue frecuente que se considerara el
comercio electrénico (la web) como un canal mas de venta. El tiempo ha demostrado que era
muchisimo mas que eso, al incluir un importante potencial transformador de la relacién con los clientes.
Algo similar ocurre, a nuestro juicio, entre el marketing y los medios sociales.
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e Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

e Orientar la empresa hacia las oportunidades existentes en las redes sociales teniendo
en cuenta sus ventajas competitivas de la empresa.

e Desarrollar un plan de presencia en medios sociales (Plan de Social Media Marketing)

con los objetivos de posicionamiento buscados.

No obstante, y sin querer entrar demasiado en detalle en este momento, ya se puede observar
que la posibilidad de tener un didlogo fluido y permanente con los clientes hace que los
objetivos a plantar en medios sociales puedan ser mucho mds ambiciosos que los que

habitualmente hemos desarrollado en el ambito del marketing.

2.2 Social media, redes sociales, medios sociales

Otra de las dudas que suele haber es la referente a cémo denominar al conjunto de medios
que componen lo que habitualmente llamamos web 2.0: blog, microblogs, valoraciones de

productos y servicios, redes sociales, etc.

En inglés han optado por el término social media en contraposicién al utilizado para referirse a
los mass media (TV, radio, prensa, etc.). En castellano, el nombre no estd tan claro. Es habitual
encontrar directamente el término social media o bien la traduccidon del anterior medios
sociales, si bien esta ultima aun no se ha impuesto. También es frecuente usar el término
redes sociales. Usar redes sociales para referirnos al conjunto de medios sociales puede ser un
error de usar la parte para referirnos al todo, pero también hay que considerar al final todos
los medios 2.0 tratan de crear a su alrededor esta componente de red social; es frecuente que
Twitter sea considerado como una red social, por poner un ejemplo. En el presente texto, se

usaran estos tres términos indistintamente.
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3 Proceso de desarrollo de una estrategia en social media

A nuestro juicio, creemos que es posible desarrollar e implementar una estrategia de presencia

en medios sociales mediante los siguientes siete pasos:

Escuchar e investigar

Definir la estrategia y los objetivos

Fijar un presupuesto

Decidir los recursos humanos y los servicios profesionales
Seleccionar los mercados y los entornos (herramientas)

Conversar

N o v s~ W DN oe

Medir los resultados

A continuacion se desarrollaran cada uno de los puntos anteriores. No obstante, es necesario
comentar que aunque estos siete pasos se expondran de forma secuencial e independiente, su
ejecucion en la realidad distard mucho de seguir esta logica ordenada. El proceso de puesta en
marcha y seguimiento de los medios sociales en una organizacion debe ser flexible y adaptable
a una realidad cambiante, por lo que los resultados y decisiones de cada fase estaran en
permanente revision, en funcién de lo que vaya sucediendo en las fases posteriores. Ademas,
algunas de las actividades, como la inicial de escuchar se realizaran permanentemente en

paralelo a todas las demas actividades.
3.1 Escuchar e investigar

Antes de plantear entrar en un medio (sea una piscina o una red social) parece logico entender
el nuevo medio, saber cudles son las reglas imperantes, que estan haciendo nuestros
referentes (colaboradores, competidores) en dicho medio, etc. Este es justamente el objetivo
de este primer punto: entender el funcionamiento de los medios sociales y de lo que estadn
haciendo en ellos las empresas que nos preceden. Se trata de contestar a preguntas como las

siguientes:

e (Qué se dice de mi empresa?
e (Qué se dice de mis competidores?
e ¢Usan mis clientes los medios sociales?

e (Qué se dice de las empresas que tienen relaciones conmigo?
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e ¢Son mis clientes usuarios habituales de estos medios? ¢Es previsible que lo sean en
los préximos tiempos?

e (Esimportante y relevante la imagen que hay de mi empresa en estos medios?

En definitiva, el objetivo de esta fase es conocer los medios sociales, sentirse cdmodo y saber

de qué se esta hablando en los mismos.

Una vez vayamos conociendo los medios y entendiendo el tipo de mensajes y de relacidn con
nuestros clientes que en ellos se desarrollan, podremos comenzar también a investigar en
profundidad de cara a entender las acciones que estan desarrollando otras organizaciones.
Cémo estan comunicando sus mensajes, por qué y para qué y qué resultados estan obteniendo

en el proceso.
3.2 Definir la estrategia y los objetivos

Sin duda alguna, es el punto fundamental de todo el proceso. Se trata de responder a la
pregunta épara qué queremos tener presencia en medios sociales? Es decir, analizar qué
quisiéramos lograr en los préximos 2-3 afos, qué tipo de acciones quisiéramos desarrollar, en

qué areas empresariales queremos concentrarnos.

También es importante saber si estamos en los medios sociales por obligacién o por devocién.
Es decir, si entramos a desarrollar una estrategia porque tenemos el convencimiento de que
sera util o bien por presiones externas que nos fuerzan a desarrollar el proceso (p.e. todos

nuestros clientes ya estan).

Idealmente, en esta fase seria bueno empezar a definir si consideramos oportuno desarrollar
las acciones con recursos internos, con recursos externos o con una combinacion de ambos. Es
decir, si creemos que con los recursos humanos que tenemos (o que, en su caso, podriamos
contratar) podremos desarrollar la estrategia o bien si creemos oportuno contratar a servicios

profesionales para determinadas tareas.

También es bueno empezar a definir alguno de los objetivos que queremos desarrollar durante
los siguientes 12 a 18 meses. Como siempre, los objetivos deben ser razonables, ldgicos,
alcanzables y medibles, aunque en algun caso, la medicion no sea sencilla. Algunos ejemplos

de objetivos podrian ser los siguientes:

e Incrementar y mejorar la imagen de marca.

e Conseguir que los clientes nos ayuden en el redisefio de un producto.
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e Mejorar la satisfaccidn del cliente con el departamento de servicio posventa.
e Saber por qué nuestros clientes no estan satisfechos con nuestros productos.

e Entender cdémo los clientes nos perciben en relacion a la competencia.

De forma mas concreta, McKinsey (2012) identifica cuatro funciones principales ligadas al ciclo
de vida del proceso de consumo: monitorizacion, respuesta, amplificacién y modificacion del
comportamiento del consumidor. A continuacidn se desarrollan brevemente cada uno de ellos

segun los define la propia McKinsey.

3.2.1 Monitorizacion

Inicialmente, y tal y como ya se ha comentado anteriormente, podemos usar las redes sociales
para monitorizar lo que nuestros clientes dicen de nosotros. Incluso aunque no creamos en los
medios sociales como forma de mejorar el rendimiento organizativo o no nos planteemos
seriamente realizar acciones activas en estos medios, saber qué se dice de nosotros parece un
tema fundamental. Las organizaciones deben buscar la forma de lograr que los resultados de
esta monitorizacion lleguen rdpidamente a los responsables correspondientes: disefio,

marketing, servicio posventa, etc.

3.2.2 Dialogo

Una vez que ya hemos superado la fase de monitorizaciéon, de saber qué dicen nuestros
clientes de nosotros, podemos pasar a la segunda fase de didlogo y respuesta. Normalmente,
las empresas dialogan con sus clientes por dos razones principales. La primera, para dar
servicio al cliente o para intentar incrementar las ventas. La segunda, para responder a una
crisis, a un incendio. Incendio que en caso de no ser apagado rapidamente puede propagarse
por la red con gran facilidad. Al igual que en un incendio, las reglas de gestién de las crisis en
las redes son relativamente claras: no echar gasolina en el fuego, no intentar pensar que
somos mas fuertes o poderosos que el fuego, y no abrir nuevas vias para que el fuego se
propague. Justo al contrario, nuestro comportamiento debe ser de respuestas veraces,
transparentes, pausadas y coherentes, que demuestren firmeza en los criterios pero también
capacidad de adaptacién a los que nos estan indicando nuestros clientes. La maxima es la de

contrarrestar los argumentos negativos y amplificar los positivos.

Por ejemplo, recientemente McDonald’s ha publicado un video en el cudl muestra el proceso
real de preparacion de una hamburguesa para fotografiarla y la compara con la que realmente

sirven en sus establecimientos. Este video fue publicado a raiz de una pregunta recibida en
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social media y este fue el medio usado para responder. Al poder hacer el video de forma
calmada y planificada, McDonald’s consiguid, sin faltar a la verdad, explicar la realizacion de la

fotografia desde el punto de vista mas positivo para la organizacion.
3.2.3 Amplificacion

Si bien las dos primeras actividades mencionadas (monitorizacion, didlogo) no son de tipo
proactivo (en ambas, es el usuario el que inicia el proceso), en la amplificacién lo que se busca
es el disefio de acciones en las que nuestros usuarios puedan participar y, en su caso, optar por
extender. Es decir, si consideran que el producto, el servicio o la experiencia tienen valor, que
puedan optar por hacer participes a sus colegas o a otros interesados. Este tipo de
recomendaciones son tremendamente valiosas pues sirven de utilidad a los consumidores en
la parte inicial de su proceso de decisién, cuando estan evaluando posibles productos o

servicios.
3.2.4 Modificacion del comportamiento del consumidor

Como ultimo paso en el proceso de uso de los medios sociales nos encontramos con la
posibilidad de usar estos medios para modificar a largo plazo el comportamiento del
consumidor. Por ejemplo, consiguiendo que el mismo acuda a reservar un hotel en la pagina
web de nuestro grupo en vez de en uno de las agencias de viaje online. O bien
acostumbrandole a ir de compras el sdbado después del Dia de Accion de Gracias en EE.UU.,

mediante la campafia que desarroll6 American Express.
3.3 Fijar un presupuesto

Aunque esta fase pueda parecer muy compleja de llevar a cabo, seria conveniente fijar un
presupuesto para las acciones a desarrollar en medios sociales. Descartado ya el error inicial
segun el cual, al ser gratuitos la mayoria de los medios, la presencia en medios sociales no
suponia coste alguno para la organizacion, ahora parece claro que los costes si existen, si bien
son muy razonables cuando se comparan con otras alternativas. Por lo tanto, y como toda
accion que supone un coste para la organizacién, seria deseable tener un presupuesto

aproximado anual.

En este punto el criterio idoneo es que el presupuesto sea razonable de forma que permita
una constancia en el tiempo. Es decir, si algo hemos aprendido de estos afnos de uso de medios

sociales es que se trata de procesos a largo plazo que necesitan el compromiso con nuestros
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clientes y el intercambio de valor entre ambas partes. Es decir, relaciones estables en el

tiempo.
3.4 Decidir los recursos humanos y los servicios profesionales

Como ya menciondbamos en la fase de definicién de la estrategia, un punto que habra que
decidir es el relativo a si vamos a desarrollar las acciones en medios sociales con recursos
humanos propios, externos (servicios profesionales) o con una combinaciéon de ambos. Sin
poder ser categoricos, pareceria normal aplicar el principio aristotélico de buscar el término
medio: tener recursos humanos internos dedicados al tema en cuestidon y responsables de
ejecutar la estrategia; y que estos, a su vez, puedan subcontratar a servicios profesionales
externos especializados la realizacion de determinadas tareas: monitorizacién, campafas

determinadas, gestion de determinadas incidencias, etc.

Habitualmente, denominamos community manager a la figura (una persona o un grupo de
personas) encargada de la gestién de las relaciones de la empresa con sus seguidores. Una
cuestién fundamental es tener en cuenta que, si bien la mayoria de las aportaciones de los
usuarios pueden ser resueltas de forma sencilla, en muchas ocasiones para responder
adecuadamente a una queja o sugerencia sera necesario contactar y comunicar con el
departamento correspondiente. Por ello, resulta clave definir adecuadamente la comunicacion
que habra entre la citada figura y el resto de la organizacion, de forma que la comunicacion

con nuestros clientes no quede en un cortés intercambio de pareceres sin valor de ningun tipo.
3.5 Seleccionar los mercados y los entornos (herramientas)

Dado que en las etapas iniciales del proceso identificamos en qué medios estaban presentes
nuestros clientes y cuales eran sus objetivos mediante la presencia en dichos medios, en esta
etapa corresponde, en funcién de dichos datos y de nuestros propios objetivos, elegir los
sectores y las herramientas que vamos a utilizar y escoger una estrategia de desarrollo de

contenidos en funcién de esos sectores y herramientas.

En la actualidad, parece que la eleccion de Facebook es relativamente obvia, dado que por su
alcance, sea quien sea nuestro cliente probablemente esté en Facebook. A pesar de ello, en
muchos sectores orientados a profesionales y no al consumidor final, otras alternativas como

LinkedIn resultaran mas légicas.
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En cualquier caso, en esta fase hay que decidir si crear una pagina por producto o para la
empresa en su conjunto, en qué idiomas publicar y si tener una pdgina para cada idioma, en su
caso, qué tipo de contenidos introducir en las paginas creadas, etc. Con posterioridad, habra
que ir analizando la conveniencia de estar en otras de las redes existentes: Google+, Pinterest,

Twitter, Linkedln, etc.

Como criterios generales, se recomienda no estar presente en demasiadas redes sociales, al
menos inicialmente, de cara a que el tiempo que dediquemos a nuestros clientes sea de la
mayor calidad posible; y de cara a permitirnos entender correctamente el funcionamiento de
cada una de las redes en las que estaremos presentes, dado que todas tienen sus

especificidades.

Por otro lado, un aspecto también importante es no descuidar la web corporativa. Resulta
légico pensar que la cantidad de recursos humanos y financieros es limitada y que, por lo
tanto, al introducir la presencia en nuevos medios sea necesario reducir ligeramente la
inversion y atencion a la web corporativa. A pesar de que las redes sociales se convertiran en
el lugar en el que conversaremos uno a uno con nuestro cliente, y una de las fuentes
principales que usaran los mismos para hacerse la imagen de nuestra empresa, no conviene
olvidar que en muchos casos la web continuard siendo el elemento de referencia para los
clientes. Aparte de ser uno de los pocos contenidos en Internet que la empresa controla
totalmente, sin estar sujeta a las decisiones de terceros. Por ello, seria un error dejar de
prestar atencién a la web corporativa. Aunque, ldgicamente, muchos de los contenidos que

antes volcabamos en la web ya no estaran alli.

3.6 Conversar

Finalizados los procesos anteriores, habremos decidido en qué medios y con qué objetivos
vamos a estar presentes. Por lo tanto, habrd llegado el momento de conversar con nuestros
clientes, de hablar con ellos y de atenderlos. En este proceso de conversacién todavia no hay
reglas escritas que sean validas siempre y en toda circunstancia. No obstante, si que hay

algunos criterios que van quedando mas o menos claros.

En primer lugar, es conveniente que las empresas sean activas, proponiendo iniciativas y
acciones que puedan incrementar el compromiso del cliente con nuestra organizacion. Ahora

bien, también conviene ser activos de forma moderada, ya que conseguir la atencién del
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cliente es complicado y siendo excesivamente activos conseguiremos saturar a nuestros

clientes.

En segundo lugar, las relaciones a construir en las redes sociales deben ser sélidas y a largo
plazo. Por lo tanto, no es conveniente proponerse objetivos a corto plazo y menos aun
objetivos del tipo “llegar a X seguidores”. Como indica Seth Godin, para lograr que nuestro
cliente se sienta parte del proyecto, debemos ofrecer algo a cambio, debemos crear vinculos
de valor. Debemos crear redes reales de relacién, frente a las redes falsas que muchas veces
creamos en las cuales no hay ningin compromiso por ninguna de las dos partes. Es decir,
debemos buscar acciones que hagan participes al usuario (por ejemplo, un concurso en vez de
una noticia), es decir, desarrollar acciones que permitan proactividad y reciprocidad, creando

valor mutuo para las partes.

Dicho de otra forma, debemos pensar en la conversacidon y no en campafias, ni en conseguir
mayores ventas, el objetivo debe ser ir construyendo una reputacién. Quizas esta sea la mayor
diferencia respecto al marketing tradicional, pues en vez de pensar en campafias que tienen un
principio y un fin, con estos medios lo que se puede lograr es una relacién continua en el
tiempo. Lo cual no es dbice para que puntualmente se desarrollen campafias con objetivos

concretos, obviamente.

En tercer lugar, es fundamental recordar que la empresa no controla la conversacién. Y que es
mas, cualquier intento de controlar la conversacidon probablemente tenga un efecto similar al
de tratar de poner un tapdn en una botella de Coca-Cola en la que hemos introducido un
Mentos. Serd imposible y, ademds, explotara causando muchos mas dafios de los previstos. En
Internet es bien conocido desde 2003 el efecto que suele tener el intento de controlar la

conversacién, denominando a este efecto el Efecto Streisand. En el enlace indicado se podran

consultar distintos casos de esta situacion.

En muchas ocasiones, los comentarios negativos pueden tener parte de razén, pero ser
presentados de forma que pueden dafiar significativamente a la empresa. De nuevo en este
caso, intentar controlar la conversacién normalmente consigue ser perjudicial, como ocurrid
en el caso de Nestlé y Greenpeace en relacion a las chocolatinas Kit Kat. Tras las denuncias de
Greenpeace, Nestlé intenté que se retiraran los videos grabados por la organizacién ecologista.
Al ver que esta accidn provocaba un incremento viral del visionado del video, optd por la

estrategia contraria, haciendo caso de |la denuncia y dejando de usar la grasa de palma.
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En cuarto lugar, es fundamental saber que nos van a criticar. Por muy buen servicio que
prestemos, por muy buenos productos que fabriquemos, siempre tendremos un 1% o un 0,1%
de clientes insatisfechos. Si bien en la literatura no hay un acuerdo al respecto, distintos
autores apuntan a que, en general, los clientes insatisfechos son mas propensos a mostrar sus
quejas que los satisfechos a contar sus experiencias positivas. Entre las distintas medias de
esta asimetria, encontramos alguna que la cifra en un ratio de hasta 11:3. Es decir, un cliente
insatisfecho contara su experiencia a 11 personas, mientras que uno satisfecho tan solo a 3.
Debido a ello, hagamos lo que hagamos siempre recibiremos criticas, mas o menos fundadas,

en proporcion mds o menos adecuada a la realidad de nuestros productos y servicios.

Cuando se produzca una situacidon de este tipo, lo Unico que queda es intentar responder
educadamente a la critica, sin generar mas ruido del necesario y tratar de hacer ver y

potenciar los aspectos positivos y las criticas positivas que se habran recibido.

Por ultimo, y a la hora de generar conversacién, y dado que es complicado que con un
crecimiento natural podamos llegar a todos nuestros clientes, y menos aun a los clientes
potenciales que muchas veces son los que vamos buscando, existen algunos medios de
potenciar la presencia de nuestros productos en medios sociales. Uno de ellos consiste en
identificar a usuarios con gran predicamento en medios sociales (influencers) en el ambito que
nos corresponde. Una vez identificados, invitarles a probar el servicio o bien ofrecerles
nuestros productos para que los prueben y, en su caso, los comenten, obteniendo un

importante efecto de amplificacion.

3.7 Medir los resultados

Por ultimo, y como fase final del proceso corresponderd llegar a cabo una medicion de lo que
se estd desarrollando en medios sociales. Para ello, existen cinco tipos de medidas principales.
Las primeras son mas sencillas de obtener, pero menos valiosas al respecto del cumplimiento
de objetivos, mientras que con las finales ocurre justamente lo contrario. Lo normal sera

comenzar por las sencillas y tratar de ir incorporando cada vez medidas mas complejas.

e Medidas de rendimiento interno. Se trata de un conjunto de medidas que miden la
implicacion y participacién de la empresa en medios sociales, pero sin que en las
medidas quede claro el impacto de dicha participacién. Son, por ejemplo, el numero
de publicaciones, el nimero de videos, el presupuesto destinado a social media o el

tiempo dedicado a la gestion de estos medios.
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Medidas de seguimiento pasivo (distribucidn). En este caso, medimos el nimero de
personas que estan siguiendo nuestra participacion, el nimero de receptores de
nuestros contenidos. Vendria a ser el equivalente a lo que antiguamente era el
numero de cuentas de correo al que mandamos un correo masivo. En este caso, es el
numero de visitantes del blog, los seguidores en Twitter, o los fans en Facebook. Para
contextualizar adecuadamente la utilidad de estas medidas, indicar que en 2011 la
revista Zagat realizd una encuesta entre usuarios de Internet alcanzando la conclusion
de que el 81% de los usuarios no va a los restaurantes a los que siguen.

Medidas de seguimiento activo (interaccidn). Se trata de una serie de medidas que ya
empiezan a aportar informacion de mds calidad, puesto que miden acciones que el
usuario ha tenido que realizar conscientemente, como por ejemplo, comentarios en el
blog, retweets, comentarios, “Me gusta” o nimero de personas que estan hablando de
nuestro contenido en Facebook, etc.

Medidas de sentido de la influencia. En estas medidas buscamos analizar si lo que
estan diciendo nuestros clientes de nosotros es positivo o negativo y, en su caso,
tratamos de analizar qué atributos de nuestros productos o servicios son los que
valoran positiva o negativamente.

Medidas de impacto en el resultado empresarial. Estas medidas son las realmente
interesantes y las que nos permiten saber si nuestra presencia en medios sociales estd
teniendo un retorno de la inversién (ROI) positivo o negativo. En este caso, tratamos
de medir incrementos de reservas, disminucién de ventas, etc. Como es légico, estas
ultimas son las medidas ideales, pero en la mayoria de los casos es casi imposible aislar
el efecto de la presencia en social media de otros efectos externos como la crisis o los

cambios de tendencias en los consumidores.

3.8 Algunas consideraciones finales sobre la presencia en medios

sociales

Para finalizar, creemos conveniente recordar algunas de las cuestiones ya comentadas de cara

a la adecuada presencia en medios sociales. En primer lugar, es imprescindible ser constante

en la presencia; debemos tratar de desarrollar relaciones estables a largo plazo.

En segundo lugar, indicar que, en general, nos interesa que nos valoren cuantos mas usuarios,

mejor. A mas nos valoran, menos se dan los efectos extremos debido a los usuarios

insatisfechos y mas nos aproximamos a nuestro valor real. Por ejemplo, se ha verificado que
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en el caso de las valoraciones de los hoteles en TripAdvisor, a partir de un niumero de criticas

cercano a 30 se produce una estabilizacion de la valoraciéon media.
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4 Posibles estrategias resultantes en medios sociales

En funcién de todo lo anterior, a continuacion desarrollamos las posibles estrategias
resultantes de presencia en medios sociales. Aunque estan incluidas en esta seccion,
realmente las dos primeras no son estrategias realmente, consisten en no hacer nada por falta

de consciencia de importancia o en la ausencia de estrategia.
4.1 No hacer nada

Aunque posteriormente se vera que no hacer nada conscientemente puede ser una estrategia
(la denominada de minima intervencidn), en este caso estamos hablando de algo totalmente
distinto. Se trata de empresas que no hacen nada en los medios sociales simplemente porque
no creen en ellos, porque consideran que no son importantes ni relevantes, porque creen que
su empresa no es suficientemente importante como para que se diga nada relevante de la
misma en este tipo de medios, etc. Es decir, el desprecio hacia los medios sociales. En
principio, como comentabamos anteriormente, cuesta decir que esta sea una estrategia. Mas

bien diriamos que este caso consiste en la ausencia inconsciente de estrategia.
4.2 Ausencia de estrategia

El segundo tipo de estrategia de la que nos ocupamos es aquella en la cual la empresa tiene
presencia activa o pseudo-activa en medios sociales (p.e. tiene una pagina en Facebook) pero,
realmente, la empresa no tiene consciencia como tal de la existencia de esta pagina o de

cualquier otra accion que se esté desarrollando por alguno de sus empleados.

Estas acciones son llevadas a cabo a titulo particular por empleados que, en alguna ocasién
con la mejor de sus voluntades, desarrollan acciones sin que exista un paraguas corporativo:

una pagina en Facebook, un perfil en Twitter o incluso un blog.

Los peligros y riegos de esta mal llamada estrategia parecen obvios y claros: duplicidad,
mensajes no corporativos, insatisfaccién del cliente, etc. Casi, casi, podriamos decir que es
preferible la primera (no hacer absolutamente nada) que esta (hacer cosas con una alta

entropia).
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4.3 Minima intervencion

En el proceso de ir desarrollando posibles estrategias, esta es la primera que podriamos
considerar una estrategia como tal. Consiste en que la empresa, conscientemente, decide no
tener una presencia activa en los medios sociales. Se limita a hacer una escucha cualificada, en
su caso incluso contratando a profesionales a tal efecto, para saber qué se dice de ella y, en
caso de producirse alguna crisis, proceder a intervenir. Siempre bajo la perspectiva de la

minima intervencion.

Ejemplos de este tipo de empresas podrian ser todas aquellas que proveen de productos a
otras que son las que realmente llevan estos productos al mercado. Por ejemplo, todas
aquellas que suministran a los fabricantes de automaviles. O a los fabricantes de ordenadores.
O una empresa encargada de la limpieza en una cadena hotelera. En todos estos casos, las
empresas deberan monitorizar los medios sociales para saber si los clientes estan criticando
ese componente o parte del servicio especifico que es su responsabilidad, de cara a actuar
activamente antes incluso de su cliente directo se queje o incluso empiece a pensar en

cambiar de proveedor.
4.4 Tactica, experimental, ganadora, transformadora

Agrupamos en este punto aquellas estrategias en las que se produce un desarrollo explicito de
acciones en medios sociales. Dado lo reciente de este tipo de medios, resulta légico pensar
gue son pocas las organizaciones que se han desarrollado totalmente en el medio y que, por lo
tanto, es complejo realizar una clasificacién correcta de las posibilidades que hay. No obstante,
nos basaremos en un articulo publicado en la Harvard Business Review (Wilson et al., 2011),

que identifica cuatro tipos de estrategias de social media:

e Tdactica (Predictive Practitioner). En esta estrategia, los proyectos que se llevan a cabo
corresponden a un departamento de la organizacion (p.e. servicio al cliente o
desarrollo de productos). Este tipo de proyectos normalmente tienen un bajo nivel de
riesgo e incertidumbre y generan resultados que pueden ser facilmente medibles con
las herramientas existentes. Por ejemplo, pedir ayuda en el redisefio de un producto
mediante algln tipo de concurso que haga que los clientes se involucren activamente
en el proceso.

e Experimental (Creative Experimenter). En este caso, se busca realizar experimentos a

escala reducida para mejorar y aprender, adquirir conocimiento. Debido a su cardcter
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experimental, los resultados no estdn claramente predefinidos y los proyectos
normalmente involucran a mas de un departamento.

e Ganadora (Social Media Champion). Se trata de grandes iniciativas corporativas que
cuentan con resultados previsibles. En este caso, la empresa dispone de un equipo y
lideres especificos, se desarrollan politicas y guias de uso y se busca el alineamiento
entre agentes de la empresa. Un objetivo adicional es la busqueda de mejores
practicas intra e interorganizativas.

e Transformadora (Social Media Transformer). Es la mas completa de las estrategias y
consiste en que se integran totalmente los medios sociales en la forma de trabajar. Es
decir, que para los trabajadores de la organizacién, los medios sociales son una fuente
de informacion y relacion constante, igual que lo son el correo electréonico o el
teléfono movil. Los proyectos que se desarrollan son interdepartamentales y las

empresas suelen contar con equipos de expertos encargados de investigar tendencias.

Al respecto de esta Ultima estrategia (transformadora), si bien no todas las organizaciones
tienen por qué alcanzar este nivel, si que es cierto que todas las organizaciones deberian ir
integrando en su funcionamiento algunas de las caracteristicas que definen dicha estrategia. Es
decir, que paulatinamente todos los departamentos y trabajadores vayan asumiendo que
tienen la posibilidad de comunicarse con los clientes y de desarrollar una comunicacion estable

y a largo plazo con los mismos.

Para que ello sea posible serd necesario ir redisefiando los procesos de la organizacién, a partir
de la formacidn y capacitacién de los trabajadores, la experimentacion en situaciones reales y
la observacidon de mejores practicas desarrolladas. De esta forma, se podrdn ir insertando en
las actividades empresariales nuevas formas de relacion con el cliente que a medio plazo

permitirdn mejorar los procesos empresariales.
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5 Medios sociales y rendimiento organizativo

Como ya se ha indicado en distintos apartados del presente documento, la cuestién principal al
respecto de las inversiones a realizar y del convencimiento de los directivos acerca de la
importancia de los medios sociales, es el relativo al retorno de la inversion (ROI). Dicho de otra
forma, de si existen garantias de que la inversidon en social media supondrd una mejora del
rendimiento organizativo en cualquiera de sus dimensiones (incremento de reservas,
satisfaccion del cliente, tasa de repeticién) y de que esta mejora compensara con creces la

inversion realizada en medios sociales.

Desgraciadamente, en la actualidad no hay demasiados estudios generalizables que garanticen
estos extremos. En la mayoria de los casos, los estudios que dicen probar que el ROI del social
media es positivo realmente tan solo constantan los beneficios obtenidos de campanas
especificas, pero no los relacionan con el coste de dichas campafias. Adicionalmente, y como
ya citamos anteriormente, hay un estudio realizado por Zagat al respecto de que la mayoria de
los usuarios no acude a los restaurantes que siguen en Facebook. No obstante, si que hay

algunas evidencias en este sentido y que a continuacidn relatamos.

En primer lugar, citamos el estudio de Luca (2011). En este estudio, se combinaron los datos de
las valoraciones en Yelp.com® y de los ingresos declarados al Departamento de Ingresos del
Estado de Washington y se llegd a la conclusién de que la mejora de una estrella en Ia
puntuacion obtenida en Yelp.com suponia un incremento de entre un 5 y un 9% en los
ingresos. Como se puede observar, el estudio no trata de lleno el tema del ROI del social
media, pero si nos da un indicador de la importancia que estos medios estan adquiriendo para

los consumidores.

Por otro lado, tenemos un reciente estudio de L2 ThinkTank en el cual se otorga a una serie de
cadenas hoteleras un valor de competencia digital en funcion de cuatro pardmetros: marketing
digital, rendimiento en redes sociales, pdagina web vy aplicaciones para moviles.
Posteriormente, se relaciona este valor digital con las variaciones en el precio de las acciones
de las companias y con el RevPAR (ingresos por habitacion disponible). En ambos casos, se
observa una correlacién positiva entre las magnitudes, si bien es necesario reconocer que se

trata de un nivel de correlacidn no excesivamente elevado:

2 . ,

Yelp.com es una de las plataformas mads populares en EE.UU. para valorar restaurantes. Vendria a ser
el equivalente de TripAdvisor para estos establecimientos, si bien actualmente no es muy conocido en
Espafa aun.
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6 Contenido de un Plan de Social Media

Dado que una de las dudas mas habituales en el ambito de los medios sociales es el relativo a

gué debe contener un Plan de Social Media (también denominado Plan de SMM, por Social

Media Marketing Plan), a continuacién se presenta una propuesta de contenidos de cara a que

pueda servir como guia. Obviamente, segln lo que se pretenda lograr, el destinatario del plan

y los recursos disponibles para elaborarlo, se desarrollardn todos los puntos o tan solo aquellos

gue se consideren oportuno. Es decir, a partir de este esquema cada uno debe hacer suyo el

contenido e incluir aquello que considere oportuno.

1. Antecedentes

a.

De donde viene y dénde se encuentra la empresa, con especial atencion al

ambito del marketing

b. Como se mueve la informacidon dentro de la empresa y de déonde obtiene
informacion los agentes que se relacionan con la empresa

c. Como interactuan los clientes con la empresa, dénde, en qué redes suelen
estar, qué les importa o influye, qué canales usamos para comunicarnos con
ellos, aparte de los tradicionales

d. Hacia donde desea ir la organizacion

2. DAFO de la empresa, con especial atencion al area de marketing
3. Escuchar la conversacion

a. ldentificar y asegurar la marca en las plataformas sociales: blogs, Facebook,
Twitter, LinkedIn, Pinterest, etc.

b. Monitorear las plataformas

c. Utilizar palabras clave que identifiquen nuestra industria, sector, actividad y
competidores y analizar los comentarios que se hagan

4. Objetivos de marketing en redes.

a. Crear y definir el perfil de nuestros destinatarios. Definir el perfil
sociodemografico que buscamos (edad, género, tamafio familiar,...). Identificar
actitudes, motivaciones y beneficios buscados.

b. Determinar objetivos especificos que se desean lograr con cada uno de los
grupos objetivo. Conocimiento de marca, aumento de trafico en mi web o
plataformas, busqueda de socios o colaboradores, reduccién de costes,
incremento de ventas, etc.

5. Lineas estratégicas a desarrollar.
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a. Vinculacion fisico-virtual.

b. Organizacidon en medios digitales.

c. ldentidad digital de la empresa.

d. Atencién al usuario.

e. Acciones de social CRM

f. Desarrollar procesos de cocreacion y de innovacion

Conversacién.

a. Herramientas y acciones sociales

b. Especificar un cronograma previsto de actuacién. Dias en que se va a publicar,
quién va a gestionar organizar el contenido de lo que se hablard. Se debe
buscar habar de lo mismo de forma consistente, transparente y auténtica,
generando credibilidad e interés.

Resultados. Aplicar técnicas y herramientas de métrica social para medir

resultados de las acciones sociales. Andlisis de retorno de la inversion (ROI)

a. Cualitativo. éLa empresa ha logrado ser parte de la conversacion? ¢Cual es la
percepcién de nosotros en comparacién con la competencia? éEn qué claves
se centra nuestra relacion? ¢ Estamos desarrollando didlogos o mondlogos?

b. Cuantitativo. Andlisis de las pdginas web, de menciones en redes sociales,
rankings, etc.

Control y realimentacidn del desarrollo del plan
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