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La definicion de la web 2.0 engloba basicamente el concepto de inteligencia
colectiva, lo que convierte a las redes sociales, comunidades de individuos uni-
dos por su origen, dedicacidn, intereses, necesidades..., en una de sus aplicacio-
nes mas representativas. Existen varios tipos de redes sociales: las generalistas
(como Facebook o MySpace), las personales y tematicas (Top Rural o Infojobs),
las destinadas a compartir archivos (Youtube), las profesionales (Linkedln)
o las RSE: redes sociales de empresa. El presente articulo dedica una atencion
especial al papel que desempefan a dia de hoy las redes sociales generalistas
y las especificas de empresa en las estrategias de marketing y comunicacién de
las industrias espafiolas de diverso tamafo.

LAS REDES SOCIALES EN ESPANA

El uso de las redes sociales en Espafa ha sufrido un incremento verdade-
ramente espectacular en los dltimos cinco afios, pero el momento de expan-
sién mas llamativo se produjo a partir del ano 2009. Facebook, Tuenti, Twitter
o LinkedIn forman parte de la navegacion habitual de todo tipo de usuarios de
la red, llegando en junio de 2010 a suponer un 20% del tiempo total de nave-
gacion en Internet'.

La consulta de la herramienta de monitorizaciéon Alexa” proporciona el dato
de que a 18 de diciembre de 2010, entre las veinte paginas de Internet mas
consultadas en Espafia, ocho eran del entorno de las redes sociales: Facebook
(22), Youtube (4?), Blogger (62), Wikipedia (82), Tuenti (10?), Twitter (122),
WordPress.com (152) y Taringa (19?).

Como en el resto del mundo, Facebook es la red social que cuenta con el
mayor nimero de visitas en Espaiia, siendo superada inicamente por Google.
es. En diciembre 2010, la red social por antonomasia contaba con 12 millones
de usuarios activos, lo que equivaldria al 44% del total de los internautas espa-
foles, y al 25,69% del total de la poblacién espafiola. La distribucion por edad
y sexo de los citados usuarios es la siguiente®:

! http://www.nielsen-online.com/pr/pr_100609_es.pdf
2 http://www.alexa.com/topsites/countries/ES

* http://www.facebookmarketing.es/
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Grafico 1. Millones de usuarios por edad y sexo. Fuente: Facebookmarketing y elaboracion
propia.

La segunda red social mas visitada en Espafa actualmente es Tuenti, siendo
la preferida de estudiantes de secundaria, universitarios y gente joven en ge-
neral. Finalmente, un caso de éxito en cuanto a asentamiento y desarrollo en
Espafia en época reciente es el de Twitter.

Twitter merece una atencion especial, por varios motivos. Un informe de
Adigital* destaca, por ejemplo, el dato curioso que no interpreta de que el 61,32
% de usuarios espanoles de Twitter sean hombres, frente a un 38,68% de muje-
res. La distribucion por edades, sin embargo, es muy similar a la de Facebook.
Por otra parte, resulta también llamativo que, a pesar de estar en fase de despe-
gue, la notoriedad de Twitter, entendida como conocimiento espontaneo por
parte de los usuarios, haya llegado a triplicarse durante solo un afio, dandose
la circunstancia de que un 63,55% de los usuarios espanoles se dieron de alta
en Twitter durante este ultimo afio.

* http://www.scribd.com/doc/35035884/Adigital-Estudio-Uso-Twitter-EnEspana-2010 Aso-
ciacion Espaiiola de Economia Digital (Adigital). Estudio Uso de Twitter en Espafia. Barcelona,
Julio de 2010.
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Resulta igualmente ilustrativa la informacién que proporciona la empresa
Interactive Advertising Bureau (IAB) sobre la evolucion de los usos y preferencias
delos usuarios de las redes sociales en la sociedad espafiola en 2009° y 2010°. Por
ejemplo, en estos dos afios, se observa un incremento cuantitativo del 19% entre
los internautas usuarios de todas las redes sociales’. La siguiente grafica da cuenta
de la evolucion comparativa entre redes durante estos dos afios, confirmandose
la prevalencia de Facebook como red favorita de los espafoles®:
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Grafico 2. Redes Sociales preferidas. Fuente de datos: IAB Spain Research y elaboracion
propia.

> JAB Spain Research en colaboracion con Elogia Ipsofacto. Estudio sobre redes Sociales en
Internet, 2009.

¢ TAB Spain Research en colaboracion con Elogia Marketing Singular. IT Estudio sobre redes
Sociales en Internet, 2010.

7 Ibidem, p. 63.
8 Ibidem, p. 24.
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LA PENETRACION DE LAS REDES SOCIALES
EN LAS EMPRESAS ESPANOLAS

Hasta ahora, los cambios que acontecen en la vida de Internet s6lo afectaban
a los directamente implicados. Con el desarrollo exponencial de las redes socia-
les y sus multiples consecuencias sobre el desarrollo econdmico y empresarial,
las transformaciones acaban afectando a todos, independientemente de la edad,
identidad, sector de actividad o intereses de los usuarios, aunque solo sea en
términos de oportunidades perdidas y la consecuente pérdida de competitividad
que ello acarrea. La conciencia plena de que las redes sociales no son una moda
pasajera puede darse por sentada en las empresas espafiolas, que en general acep-
tan que ha llegado el momento de dar un paso al frente para romper con una
comunicacion propia del modelo 1.0, y avanzar hacia la adopcion de los sistemas
inteligentes y la interactividad sin limites del modelo 2.0, en un contexto en el
que ya se estd empezando a hablar de la web 3.0. Los sintomas son evidentes: las
empresas que todavia no lo han hecho, se declaran en disposicion de entrar en las
redes sociales, y las que ya se han estrenado, se encuentran actualmente inmersas
en procesos de exploracion de las diversas estrategias de utilizacion.

Naturalmente, en el marco del panorama empresarial espafol, las grandes
empresas y las Pymes estan enfocando su presencia en redes sociales en co-
herencia con lo que cabe esperar de su capacidad respectiva de adaptacion,
innovacion e inversion en recursos. En general, un movimiento decidido de las
Pymes hacia la integracion en el entorno 2.0 es un hecho innegable, observan-
dose las logicas variaciones en cuestiones de ritmo, determinacion e inversién
en recursos entre unas y otras. Ello no es dbice para afirmar que, a nuestro
entender, el gran salto definitivo hacia la integracion plena en las variadas di-
namicas que posibilitan las redes sociales esta pendiente de producirse entre
las pequefas y medianas industrias espafiolas. Mds largo atn sera el camino
que le quede por recorrer a trabajadores auténomos y empresas de dimensiones
minimas, para que los analistas podamos hablar sin titubeos de una presencia
significativa de las empresas espafolas en las redes sociales.

El informe de Sage sobre redes sociales en 2010 revela que el 39,5% de las
Pymes espafiolas no utilizan todavia ninguna red social. Las que silo hacen, se
han decantado como indica la siguiente grafica’:

® Sage. Radiografia de la Pyme 2010, Madrid 2010, p. 20.

41



STUDIA EUROPAEA GNESNENSIA 3/2011 - IDEE

Facebook
Twitter
LinkedIn
Xing

Otras

Ninguna

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Griéfico 3. ;Qué Redes Sociales utilizan las Pymes espafolas? Fuente de los datos: Sage y ela-
boracion propia.

Contrastan estos datos que conceden una preferencia del 78% de las Pymes
por Facebook + Twitter, con los valores que ofrece la Fundacién Banesto también
para 2010, y que elevan esa preferencia por el conjunto de las dos redes a 64%.
Esta divergencia entre las estimaciones puede explicarse por el hecho de que lo
que se esta observando es un fendémeno en proceso de extraordinaria expansion,
lo que hace que los valores cuantitativos se alteren objetivamente en cuestion de
meses, sin que ello nos deba llevar a cuestionar la fiabilidad de las fuentes.

Ademas de crecer de una manera muy significativa en Espana, la segunda
red mas utilizada por las Pymes espafiolas es Twitter. Twitter se caracteriza
por haber experimentado un claro proceso de evolucién hacia el uso profesio-
nal o empresarial: el 79% de los usuarios de Twitter tiene estudios superiores;
el 69,68% posee una profesion relacionada en alguna medida con Internet,
siendo uno de cada cuatro usuarios trabajador por cuenta propia; el 55,3% de
los tweets (mensajes de los abonados que el usuario decide seguir en Twitter)
publicados se decantan netamente hacia la tematica profesional antes que hacia
la personal (solo el 19,4%), aunque el 25,3% de los usuarios afirma que acos-
tumbra a publicar ambos tipos de tweets. Por otra parte, el 73% de los usuarios
de Twitter manifiesta que le gusta encontrar en la red a las empresas en las que
confia, mas del 70% se declara dispuesto a recibir al dia varios tweets proce-
dentes de dichas empresas, y 94,87% afirma estar siguiendo a alguna empresa.
Respecto a los contenidos de los tweets, el informe de Adigital revela que el 94%
esta relacionado con noticias, graficos de interés profesional, estudios o webs de
interés. Mientras el 63% de los usuarios los utiliza para recomendar productos,
el 61% lo hace para quejarse de un producto o servicio.

Tuenti no aparece todavia referenciada en estudios como el de Adigital debido
a que en el momento de su creacion, esta red no resultaba idonea para su uso
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por las industrias, pues no permitia crear perfiles profesionales. Sin embargo,
en marzo 2010, esa limitacién fue resuelta con la presentacion de la aplicacion
Tuenti Sitios. A partir de marzo hasta el mes de octubre, fueron 1,7 millones los
usuarios espaioles que se dieron de alta en Tuenti'. El dato augura un futuro muy
prometedor para esta red en el mundo de la pequefia y mediana empresa.

La Fundacién Banesto se intereso en su estudio sobre Tendencias y usos de
las redes sociales en la pequefia y mediana empresa espafiola por la valoracion
que realizan las Pymes de la utilidad de las redes sociales para sus negocios.
Destaca el dato de que el 90% de estas empresas consideran en estos momentos
muy importantes el hecho de poseer un blog corporativo'":

LinkeJIn es una red Jocial util para i negocio

2}

ikr es til para i negocio
lor afiadido a mi negocio
orporativo

on las Redes Sociales mas dtiles para mi negocio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grifico 4. Valoracion de las Redes Sociales por las Pymes. Fuente de los datos: Fundacion
Banesto 2010 y elaboracién propia.

Como no es de extranar, las companias del Ibex 35'? se muestran bastante
activas a la hora de poner en pie diversas iniciativas para dar respuesta ade-
cuada a las nuevas demandas de sus principales destinatarios mediante los
medios revolucionarios de comunicacion social que brinda Internet que son
las redes sociales.

La herramienta preferida para darse a conocer las empresas del IBEX 35,
a través de sus principales ejecutivos o CEOs (del inglés chief executive officer),
o de los perfiles corporativos de la propia empresa, es Wikipedia: en 2009, se ha

Ohttp://blog.tuenti.com/tuenti-sitios-al-primer-nivel/

""Fundacién Banesto. Tendencias y usos de las redes sociales en la pequefia y mediana em-
presa espaiola, 2010, pp. 15-24.

2El indice IBEX 35 (Iberia Index) esta formado por las 35 empresas con mas liquidez que
cotizan en las Bolsas Espanolas.
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detectado que el 57% de los CEOs y el 94% de las empresas utilizaban esa he-
rramienta”. Hay que matizar que el estudio de Adesis Netlife del que extraemos
estos datos, revela al mismo tiempo que el 24% de los contenidos corporativos
publicados por las grandes companias son escasos, y el 33% estan desactuali-
zados. Tras Wikipedia, el entorno mas utilizado por las empresas espanolas de
mayor tamafio es Facebook, mientras la utilizacién de Blogs, Twitter y otras
herramientas permanece muy escasa.

El panorama para el 2010, lo ofrece un informe de la compania Estudio de
Comunicacién, proporcionando unos interesantes datos para el analisis que
presentamos mediante el siguiente cuadro'*:

Una de cada tres empresas tiene perfil activo y ptiblico
Cuatro empresas estan presentes en esta red social
Mas del 70% estan presentes con canales de noticias
La mayoria de las 35 empresas estan presentes

Solo el 20% tiene blog corporativo

La mitad de las companias cuenta con un canal propio
Unicamente 5 tienen un perfil para compatir imagenes

Todas tienen perfil en esta enciclopedia colaborativa y en su mayoria con actualizaciones de contenido

Grafico 5. Empresas del IBEX 35 en redes sociales. Fuente de los datos: Estudio de Comuni-
cacién y elaboracion propia.

VEMPRESAS DEL IBEX 35 EN REDES SOCIALES

Lo que pudimos observar en 2009, es que tanto las empresas del IBEX
35 como sus altos ejecutivos demostraban no tener una visién clara del con-
cepto de Marketing 2.0, ni una estrategia definida al respecto. Sin embargo,
en 2010, se advierten mayores signos de integracion en el nuevo entorno, y se
vislumbra asimismo la presencia creciente de planes estratégicos para integrar
el aprovechamiento eficaz de las redes sociales entre los objetivos generales de la

13 Adesis Netlife. Las Empresas del Ibex 35 en los medios sociales on-line. Madrid. Diciembre
de 2009, p. 6.

“Estudio de Comunicacion. Las companias del IBEX 35y el uso de la Web 2.0. 2010. pags.
-9.

N
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empresa. Estudio de Comunicaciéon menciona como empresas del IBEX35 mo-
délicas en este sentido a Acciona, BBVA, Movistar (Telefénica), Telecinco, Iberia
o Repsol®™.

Lo que acabamos de comentar se refiere a la introduccion de las grandes
compaiias en las redes sociales, efectuada desde la iniciativa corporativa. Por
lo que a los CEOs se refiere, sorprende observar que no se puede describir
una progresion equiparable a la seguida por las organizaciones que represen-
tan, pues no es exagerado afirmar que en su mayoria, los grandes ejecutivos
espaioles carecen de visibilidad en las redes sociales. Su falta de presencia en
los nuevos medios de comunicacidn social resulta llamativa, con mds motivo
cuando se conoce el hecho de que dicha ausencia esta siendo utilizada por parte
de terceros, que no se privan de utilizar fraudulentamente en su provecho sus
perfiles profesionales'®.

3CON QUE FINES UTILIZAN LAS REDES SOCIALES
LAS EMPRESAS ESPANOLAS?

Los avances de la empresa espafiola en la utilizacion de redes sociales como
medio de comunicacion e interaccion social estan siendo relativamente renuen-
tes. Ello no es contradictorio con afirmar que, actualmente, las redes sociales
estan siendo percibidas por los departamentos de marketing de las industrias
espafiolas como herramientas determinantes para la escucha activa de los des-
tinatarios de su marca y, en consecuencia, para la toma de decisiones adaptadas,
ofreciéndoles la oportunidad de atender eficazmente las quejas y comentarios
de la comunidad de referencia de la empresa. Un servicio de reclamaciones de
una empresa es, si se sabe gestionar, un taller de investigacion critica y mejora.
Son ademds muy conscientes de que acertar en la eleccion de las redes sociales
y utilizarlas de manera provechosa para acercarse y dialogar con sus clientes
reales o potenciales, proveedores u otras empresas, tiene un impacto muy di-
recto sobre su imagen corporativa.

Todo ello esta condicionando de hecho la confeccion y distribucion de con-
tenidos digitales de interés para los destinatarios de la marca, que son orienta-
das a facilitar que estos puedan buscar la informacidn, encontrarla con rapidez

*Ibidem, pp. 12-48.
*Ibidem, p. 9.
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e interactuar a su proposito con la empresa que la emite. Este esfuerzo plantea
a las empresas exigencias de estudio fino sobre la redefinicién de metas y obje-
tivos, y sobre el desarrollo de nuevas estrategias de marketing y comunicaciéon
(incrementar y fidelizar clientes, mejorar la interaccion con proveedores, me-
jorar la presencia en Internet, establecer nuevos contactos profesionales...). El
nuevo enfoque incita asimismo la reflexion sobre la orientacién del discurso
y la valorizacién del posicionamiento en el mercado.

En definitiva, la proyeccién de nuevas estrategias empuja a las empresas
hacia la innovacion, obligandolas a examinar con detenimiento los factores
claves del éxito: qué oportunidades ofrece el nuevo medio, cudl es su potencial
6 cudles deben ser las cualidades de su presencia en redes sociales (valor afa-
dido, sencillez, transparencia, gratuidad, agilidad de la interaccion, etc.).

El branding (del inglés, brand equity) se refiere a la estrategia empresarial
conducente a construir y consolidar una marca. En la siguiente grafica, pode-
mos observar que la mayoria de las empresas espanolas utilizan las redes so-
ciales preferentemente para realizar branding, en segundo lugar para extender
sus las relaciones publicas, y en tercer lugar para favorecer la obtencion de leads
(un lead es una pista comercial y por tanto un cliente potencial). Adviértase
que la venta directa y la atencidn al cliente no son percibidas como objetivos
prioritarios del proyecto de insercion en redes sociales'”:

Ninguna ,
Venta Online
Comunicacion interna
Atencion al cliente
Trabajo colaborativo
Insertar publicidad
Fidelizacion de clientes
Investigacion de mercados
Generacion de Leads

Relaciones Publicas

W
I=]
=

Branding

Griéfico 6. Objetivos de las empresas en Redes Sociales. Fuente de datos: Territorio Creativo
y elaboracion propia.

"Territorio Creativo. Marketing en Medios Sociales. Cémo usan las empresas espaiiolas los
blogs y las redes sociales, 2010, p. 4.
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A los objetivos generales de la empresa, hay que afiadir los especificos
de drea o departamento: marketing (mantener el contacto con los clientes,
comprender sus actitudes y hacer un seguimiento de las tendencias de consu-
mo...); ventas (conocer el funcionamiento de empresas potenciales clientes,
identificar potenciales clientes y realizar networking profesional que redunde
en mayor numero de ventas...); relaciones publicas (uso de la pagina de la
empresa en Facebook, poder distribuir los comunicados de prensa en medios
sociales, la monitorizacién de la marca o producto...); drea de comunicacién
interna: compartir documentos a través de medios sociales, crear canales de
comunicacion interna entre departamentos y de colaboracién y trabajo en
equipo.

El desarrollo de la web 2.0 y las redes sociales conducen inevitablemente
a la aparicion de un nuevo perfil profesional: el del community manager. En
Espafia, una de cada dos empresas usuarias de redes sociales ha incorporado en
su organigrama a esta figura, aunque un 86% de ellos compagina sus funciones
con otras que no son propias de su perfil's.

LA EVALUACION DE LA EFICACIA DE UTILIZACION
DE LAS REDES SOCIALES

Una vez que las empresas han incorporado el manejo de las redes sociales en
sus estrategias de negocio, también era natural esperar que los departamentos
de marketing y comunicacién desarrollaran instrumentos de medicion de la
eficacia de dichas estrategias. Existe en Espaiia un debate abierto sobre como
obtener datos objetivos para calcular el Retorno de la Inversién (ROI) asociado
al uso de este tipo de herramientas. En términos generales, los datos cuantita-
tivos mas utilizados por las empresas para medir su propia eficacia en las redes
sociales son los siguientes':

5Tbidem, p. 8.
“Ibidem, p. 11.
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Ninguna

Mediante estudios de mercado

Ingresos por venta

Ne Links entrantes o menciones a nuestros medios
Generar Leads

Conocimiento de la marca o reputacion

Ne de comentarios o interacciones

Fidelizacion del cliente

Ne de fans, followers o suscriptores

Visitas conseguidas

Grafico 7. Métricas de eficacia usadas en Redes Sociales. Fuente de datos: Territorio Creativo
y elaboracién propia.

Tras analizar los resultados obtenidos a la luz de estos datos, las empresas
elaboran nuevas estrategias centradas en objetivos de eficacia, sin embargo se
advierte que el marketing online no llega a ocupar el 10% del presupuesto total
de marketing en las empresas espafolas. Las propias empresas son conscientes,
no obstante, de su interés en modificar considerablemente esa proporcion en
los préximos afos®.

REPSOL: UN EJEMPLO DE BUENAS PRACTICAS 2.0
ENTRE LAS EMPRESAS ESPANOLAS

Las empresas lideres en este campo no solo utilizan profusamente las redes
sociales, sino que poseen estrategias elaboradas, coherentes y perdurables, que
son sometidas a procesos de evaluacion continuada de resultados, y cuentan
en su organigrama con community managers cualificados. Un buen ejemplo lo
constituye la empresa Repsol YPF*! (IBEX 35).

PIbidem, p. 15.

2 Repsol. Comunicacion y Relaciones Externas. Reputaciéon y Comunicacién Digital. De
cdmo se llama tu web a donde estéds en Internet. 2009.

48



LAURA MARTINEZ MURGUI, EL IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS EMPRESAS ESPANOLAS

1. Reforzarel posicionamiento de Respol
2. Medio de communicacién propio
3. Soporte “propictario” para acciones de marketing
4. Completar los programas de fidelizacion
5. Instrumento de fidelizacion
6. Anadir valor a todas las relaciones offline
7. Captar clientes
8. Ahorrar costes
9. Generar ingresos

10. Protagonizar la interaccion

Griéfico 8. Estrategia en redes sociales 2009. Fuente de datos: Repsol y elaboracion propia.

En la evolucion de Repsol, podemos observar las etapas de maduracion
hacia la empresa 2.0, o dicho de otro modo, el proceso de incorporacion
progresiva en la politica de empresa de un uso pleno y eficaz de las redes
sociales.

Desde el afio 2000, Repsol ha ido mejorando ostensiblemente sus contenidos
webs, centrandose inicialmente en la calidad de contenidos y usando su propia
web como herramienta de comunicacion y fidelizacion®.

Desde el afio 2009, la compaiia ha comenzado a dirigirse a su publico ob-
jetivo, comunicandose con ¢l mediante otros medios mas propios de la Web
2.0, es decir introduciéndose en otros canales de comunicaciéon como boletines
semanales, alertas corporativas, emalings, blogs y entrando a formar parte de
Facebook, Twitter, Flickr o Youtube®.

Para implementar su estrategia, la empresa desarrollo una serie de acciones
concretas que enumeramos en el siguiente cuadro®*:

2Ibidem, pp. 8-9.
ZIbidem, p. 10.
*Ibidem, pp. 12-20.
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Creacion de blogs de los pilotos de la escuderia Repsol con contenidos de intéres para sus sequidores
Accion en Facebook con el sorteo de un mono de competicion seguida por casi 2.000 personas
Introduccion de la Guia Repsol en Facebook, actualmente tienen mas de 58.000 sequidores

Blog de Gastronomia “Cuchara de Palo” que cuenta mensualemente con unas 9.300 visitas

Campania en Facebook sobre la Seleccion Nacional

Conla primera campafia online con Redes Sociales tuvieron mds de 610.000 visitas en tres meses

Grafico 9. Actuaciones relevantes de Repsol en redes sociales (Camparia 2009). Fuente de
datos: Repsol y elaboracion propia.

Ejecutado su plan de accidn 2.0, el siguiente paso fue el andlisis de resultados
mediante la metodologia descrita anteriormente, herramienta que sirvié de
base para el disefio de un nuevo plan de accion destinado a superar en eficacia
a su antecesor”.

CONCLUSIONES

Lo mas resenable del uso de las redes sociales en las empresas espafolas es
la primacia de Facebook que cuenta con 12 millones de usuarios en diciembre
de 2010, seguida por Tuenti y Youtube. Por su parte, la herramienta de micro-
blogging® Twitter, pese a no figurar entre las herramientas mas utilizadas, ha
conseguido durante el altimo aflo unos excelentes resultados, tanto en térmi-
nos cuantitativos como cualitativos, al contar con un publico cada vez amplio
y mas profesionalizado. Todos los datos que hemos ido refiriendo a lo largo
del articulo sobre el uso de las redes sociales en las industrias espafiolas, dejan
constancia de que se trata de un fenémeno emergente que goza de una excelente
salud y seguird siendo un fenémeno social de referencia del que dificilmente
se podra prescindir.

Ciertamente, muchas empresas espafolas todavia no se han iniciado en la
comunicacion 2.0, y otras lo han hecho de forma tenue y sin invertir en ello
muchos recursos. Sin embargo, otras ya estan desarrollando estrategias muy
elaboradas en relacion con las redes sociales, integrandolas con rigor en la es-
trategia de marketing de la empresa. De forma generalizada, hay que decir que

»Ibidem, p. 24.

**Que permiten enviar o recibir mensajes muy cortos.
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queda mucho por hacer en este terreno, tanto en el caso de las Pymes como
en el de las grandes empresas que cotizan en IBEX, a pesar de que, como lo
hemos visto ejemplificado en el caso de Repsol, ya existen empresas espafolas
dignas de catalogarse como casos de éxito emblematicos en estrategia de co-
municacion 2.0.

Recordaremos que entre las empresas usuarias de redes sociales, los objeti-
vos principales son hacer branding, extender las relaciones publicas y generar
leads. En contrapartida, la utilizacion de las redes sociales como herramienta de
atencion al cliente todavia no es considerada como un objetivo prioritario por
el empresario espainol. Como dato también relevante, hemos querido resefiar
la extension de la figura profesional del community manager que tiende hacia
un nivel creciente de profesionalizacion.

Otro elemento del que hemos querido dejar constancia es la aparicién de
una cultura de calidad como la que implica el seguimiento del retorno de la
inversion (ROI) realizada con motivo de las estrategias de explotacion de las
redes sociales. A pesar de la existencia de un debate abierto al respecto, parece
haberse producido un consenso en considerar como elementos de andlisis mas
importantes para el cumplimento de objetivos, el numero de visitas consegui-
das, el nimero de fans, seguidores o suscriptores, la fidelizacion del cliente, el
nimero de comentarios o interacciones y el conocimiento de marca o repu-
tacion.

Respecto a la valoracion de las redes sociales por parte de las empresas, des-
tacamos que la mayoria cree que son efectivas sobre todo para generar imagen
de marca y llevar a cabo acciones puntuales, teniendo previsién de aumentar
el presupuesto para marketing online en los proximos afos. Este punto resulta
muy interesante ya que muchas empresas demuestran ser muy conscientes de
que, respecto al gran nicho de clientes y clientes potenciales que pueden en-
contrar, el presupuesto asignado a redes sociales es cuanto menos insuficiente,
teniendo en cuenta que estas pueden convertirse en una herramienta de mar-
keting complementaria con una gran proyeccion futura.

Cabe preguntarse finalmente por algunos de los motivos por los que mu-
chas empresas todavia miran de soslayo las redes sociales y manifiestan reti-
cencias a la hora de disefiar y poner en marcha una estrategia clara y decidida
para introducirse en ellas. Uno de los motivos que queremos apuntar es que
en este medio de comunicacion, las empresas estan expuestas publicamente
a opiniones y criticas directas de los consumidores como no lo habian estado
nunca. En la comunicacion 2.0 el cliente tiene la posibilidad de dar a conocer,
de una forma mucho mas eficaz y con mayor impacto que antes, cudles son
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sus opiniones sobre algiin producto o marca mediante el boca a boca en la red,
lo que puede redundar en un gran beneficio para las empresas si la opinion
resulta ser positiva o, por el contrario, perjudicial en el caso de que la opinion
sea negativa. Esa difusion exponencial de una imagen determinada a través de
las redes sociales funciona con la misma rapidez, independientemente de que
el mensaje sea positivo o negativo.

Otra barrera a la hora de que muchas empresas den el salto a la utilizacion
de las redes sociales, es la monetizacién econémica de las acciones llevadas
a cabo. A lo largo del articulo hemos comprobado como, en su mayoria, las
empresas usuarias de redes sociales creen que estas son efectivas a la hora de
generar imagen de marca y llevar a cabo acciones puntuales. Sin embargo, en
el momento de convertir la inversion en ventas reales, nos encontramos con el
problema de que es dificil encontrar una via de venta directa a través de estos
canales. Lo normal es que las empresas deban continuar haciendo la misma
inversién en publicidad que antes de la introduccion de las empresas en redes
sociales. Estas vienen a proporcionar un complemento de imagen, un nuevo
medio de comunicacién con el cliente, una manera de democratizar las rela-
ciones empresa-consumidor, etc., pero es dificil obtener resultados visibles, al
menos de momento, utilizandolas como un canal de venta directa. Este factor
explica la reticencia de algunas empresas para introducirse en las redes sociales.
Si lo hacen, es porque sus competidores, proveedores y clientes estan en ellas
y no quieren perder los beneficios que se deriven de esa circunstancia. Mone-
tizar de forma clara la inversién en redes sociales es hoy un objeto de debate
que hace prever que, al menos de momento, se trate de un objetivo dificil de
llevar a cabo a corto o medio plazo.

Para que durante los préximos afos se produzca un desarrollo significativo,
eficaz y perdurable en el tiempo en el entorno 2.0 en las empresas espafiolas, es
necesario de alguna forma que los responsables de marketing y directivos, ya
sean de Pymes o grandes empresas, abracen sin reticencias esta nueva forma de
comunicacion, analicen sus posibilidades reales y encuentren las herramientas
2.0 adecuadas, segun sus circunstancias y necesidades, para extraer de esta
manera todo su potencial.
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Laura Martinez Murgui
WYKORZYSTANIE PORTALI SPOLECZNOSCIOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWACH HISZPANSKICH

Streszczenie

W niniejszym artykule podjeto problem wykorzystywania przez przedsie-
biorstwa hiszpanskie portali spotecznosciowych, ktore coraz czesciej wiaczane
sa do ich strategii marketingowych i komunikacyjnych. Przeprowadzona anali-
za wykazala, ze do najwazniejszych motywow jakie sklaniajg przedsigbiorstwa
hiszpanskie do korzystania z portali spotecznos$ciowych typu Facebook, Twitter
czy Tuenti naleza m.in. chec stworzenia i konsolidacji wlasnej marki, rozwija-
nie relacji publicznych czy pozyskanie potencjalnych nowych klientéw. Jednak
mimo rosngcej popularnosci portali spoleczno$ciowych wsrdd hiszpanskich
przedsiebiorstw, niektére z nich, powodowane obawg przed ,,sieciowg” krytyka
ze strony niezadowolonych klientéw w dalszym ciagu pozostaja wierne trady-
cyjnej formie, to jest bezposredniej sprzedazy swoich produktow.






