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PROLOGO

Hipolito Vivar Zurita,

Catedratico de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacidn Audiovisuales (TIC-AV) y Director del Grupo
de Investigacion FONTA (Formacidn en Nuevas Tecnologias
del Audiovisual), Universidad Complutense de Madrid

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC) estadn experimentando una profunda
transformacion debido, por una parte, al proceso

de digitalizacion y, por la otra, a la aparicion de

nuevas formas y medios de comunicacion como

las redes sociales. Las plataformas en internet han
evolucionado a nivel global, dando paso a nuevos
modelos productivos capaces de satisfacer la demanda
actual. Las redes sociales son un claro ejemplo de
negocio online consolidado catalizando el consumo de
contenidos.

La irrupcion de la Web Social en este escenario,
también denominada Web 2.0, ha revolucionado
nuestras formas de comunicacion, relacion y
socializacion. La gran aportacion de los medios
sociales ha sido la democratizacion de las herramientas
comunicativas: actualmente cualquier persona con
conocimientos basicos de ofimatica puede producir

y distribuir contenidos a escala global. Esta situacion
ha trastocado la relacion entre las empresas vy los
consumidores que utilizan los medios sociales para
ofrecer su opinidn sobre los productos y servicios que
consumen, ya sea buena o mala.

Las empresas se han visto obligadas a sumergirse

en el profundo océano de las redes sociales y en esa
inmersion han descubierto que estos nuevos medios
de comunicacion poseen un gran poder de influencia y
una enorme potencia viral: un mensaje en estas redes
puede extenderse en pocas horas por todo el mundo.
Y si son tan poderosos, ¢por qué no utilizarlos para
vender sus productos?

La gran pregunta ahora es: ¢podrian los social media
utilizarse para producir rentabilidad y beneficios
empresariales? La llegada del Social Business parece
responder positivamente a esta pregunta: este
concepto define a aquellas organizaciones que han
puesto en marcha las estrategias, tecnologias y
procesos para involucrar constantemente a todos los
individuos de su ecosistema (empleados, clientes,
socios, proveedores) maximizando el valor de la co-
creacion a través de los medios sociales. Cada vez mas
empresas en todo el mundo se suman a la utilizacion

de los social media para producir beneficios y por
ello es importante conocer la aplicacion real de este
concepto en nuestro pais.
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Cada vez mads empresas
en todo el mundo se suman
a la utilizacion de los
‘social media” para producir
beneficios

El presente estudio tiene por objetivo analizar el uso
que las empresas espafolas hacen de los medios
sociales desde el punto de vista corporativo y

como herramientas para generar productividad y
rentabilidad. Los resultados perfilan un panorama
alentador, ya que los directores de comunicacion

de nuestras empresas estan al dia de las nuevas
estrategias de marketing y las aplican a través de los
medios sociales.

No obstante, queda mucho camino por andar en este
campo, ya que el objetivo no es que las empresas
tengan presencia en los medios sociales, sino que

las utilicen para abrir sus estructuras de negocio vy
comunicacion, y esto requiere una transformacion
radical de los cimientos empresariales en nuestro pails.
Desde el Grupo de Investigacion FONTA, esperamos
gue este estudio sea el punto de partida para iniciar
una metamorfosis corporativa en el terreno de la
comunicacion digital, con el objetivo de que nuestro
pais sea pionero en la aplicacion y desarrollo de
estrategias Social Business.
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Stephan Fuetterer,

General Manager de Best Relations

Cuando, a mediados de los aflos 90, internet llego al
mercado espafol de gran consumo, la sociedad se
apresurd a definir esta plataforma como la revolucion
del mundo de la comunicacion y del marketing. Menos
de un lustro después ya se pudo discernir que tan
rutilante augurio no resultd ser acertado mas que en
parte.

La revolucion de la comunicacion y del marketing se
limitd, a grandes rasgos, a sustituir el fax por el correo
electrénico, los folletos por paginas web, los boletines
por newsletters online y los tablones de anuncios por
intranets.

Donde realmente se produjo una revolucion sin
precedentes fue en el mundo de los negocios. El
siglo XX estaba dando sus ultimos coletazos cuando
practicamente cualquier persona ya podia tener la
posibilidad de gestionar sus cuentas bancarias desde
su hogar, comprar billetes de avion, de tren, hacer la
compra, enviar regalos y acceder a un interminable
numero de servicios online.

El impacto de la presunta herramienta de
comunicacion adquirio dimensiones colosales. La
desconexion de la red, algo que no existia a nivel del
ciudadano de a pie hace 20 afos, hundiria el mundo
de los negocios. Aniquilaria el mundo tal y como lo
conocemos hoy. La verdadera revolucion no se produjo
Unicamente en el mundo de la comunicacion, sino
sobre todo en el mundo de los negocios

A mediados de la primera década del siglo XXI

llegan los medios sociales: blogs, redes de contactos
profesionales vy privados basadas en texto, imagenes,
videos o cualquier tipo de formato imaginable e incluso
inimaginable, herramientas de mensajeria y otras
plataformas. El mundo, de nuevo, vuelve a augurar una
revolucion comunicativa y “marketiniana” gracias a tan
poderosas herramientas, que ofrecen la posibilidad

a las personas que hasta ese momento formaban

parte de lo que se venia a denominar la audiencia, de
convertirse en emisores de informacion. Efectivamente,
la revolucion comunicativa que se produce a escala
planetaria es mucho mayor que la acaecida una
década antes. Pero ojo, no nos engafemos: las redes
sociales no han llegado para que todos comuniquemos
mejor, no. El mayor impacto se reflejard, de nuevo, en el
mundo de los negocios.

A

El mayor impacto de las
redes sociales se reflejard en el
mundo de los negocios

Para ilustrar de forma facilmente entendible como
influiran las redes sociales en las diferentes areas

de actividad de las empresas durante la proxima
década, Best Relations lanzd a mediados de 2013

el libro Social Business, como la tecnologia social

v las personas contribuyen a la rentabilidad de las
empresas, que se puede descargar de forma gratuita
en ellibrodelsocialbusiness.com.

El siguiente paso para determinar el impacto vy la
evolucion del Social Business en el mundo de los
negocios es este / Estudio sobre Social Business en
Espana, desarrollado conjuntamente con el prestigioso
grupo de investigacion FONTA, de la Universidad
Complutense de Madrid, y con la inestimable
colaboracion de la Asociacion para el Progreso de

la Direccion (APD) y la Asociacion de Directivos de
Comunicacion (DIRCOM).

Nos llena de orgullo a quienes hemos participado

en este estudio el ser parte de una investigacion sin
apenas precedentes a nivel mundial y en la que se ha
tenido en cuenta, sobre todo, los aspectos que influyen
en tres areas principales: la generacion de ingresos,

la contencion de costes y el apoyo a la toma de
decisiones criticas para el negocio.

Esperamos que las conclusiones del presente informe
resulten esclarecedoras y le permitan entrever lo que
nos espera en un futuro cercano, no solo a nivel de
comunicacion y marketing, sino también a nivel de
impacto de negocio y rentabilidad, que es el fin dltimo
de cada empresa.
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INTRODUCCION

Introduccion

Las redes sociales se han convertido en un
instrumento clave en la gestion de las organizaciones,
en las relaciones con sus publicos y en la
implementacion de sus estrategias mercadotécnicas.
Sin embargo, no debemos olvidar que el uso de

las redes sociales debe responder a una minuciosa
planificacion estratégica que justifique y permita
optimizar el esfuerzo 2.0 de las companfias.

Para planificar estratégicamente y optimizar

los resultados es necesario: investigar, hacer un
diagnostico de la situacion, identificar, conocer

vy segmentar los publicos, definir los objetivos
especificos para cada target, disefar las estrategias
y concretar las tacticas, todo ello teniendo en cuenta
el tiempo vy el presupuesto necesarios. Pero, ademas,
planificar significa medir resultados, comprobar el
grado de cumplimiento de los objetivos vy verificar el
ajuste econdmico y temporal de nuestro programa de
decisiones y acciones. En definitiva, significa evaluar
nuestras inversiones.
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Planificar significa, en
definitiva, evaluar nuestras
inversiones

Obviar alguna de las fases de la planificacion supone
perder oportunidades de mejora. En este sentido,
afianzar nuestras decisiones en la informacion valida
y fiable que nos proporcionan nuestros publicos
constituye un aval para el éxito en la gestion de
nuestras relaciones publicas, la comunicacion y el
marketing de nuestras companias.

En el sector de las relaciones publicas, la rentabilidad
de la organizacion se mide en términos de
entendimiento con los publicos, internos y externos,
en términos de aceptacion, de reputacion y de
informacion publica.
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En el drea del marketing, la rentabilidad se mide
con parametros comerciales. Se pretende que este
esfuerzo comunicativo derive en la conducta de
compra de un producto o de contratacion de un
servicio, por parte del consumidor vy, asi, fidelizar al
cliente.

La Web Social permite a las empresas relacionarse de
forma eficaz con sus publicos mediante un variado
abanico de herramientas. Las paginas web, el correo
electronico y otras formas de mensajeria instantanea,
los blogs, los foros o la participacion en redes sociales
ofrecen a las empresas la posibilidad de interactuar,
de manera agil y adaptable, con sus publicos para
propiciar la mejor consecucion de sus objetivos
corporativos.

El Estudio, que ahora presentamos, constituye una
magnifica oportunidad para aproximarnos y explorar
el panorama del Social Business en el ambito espafol.



1. OBJETIVOS

La rapida evolucion de las TIC (Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion) v, en especial, de las
redes sociales, estd generando cambios que afectan a
los procesos y modelos de negocio de las empresas vy
a las formas de relacion con sus publicos objetivo.

El dia a dia de la gestion en las organizaciones exige un
analisis de la realidad, en constante cambio, en la que
Vivimos; no solo para innovar, sino también para poder
tomar las decisiones estratégicas acertadas.

El presente estudio nace con el objetivo de abordar
el fendmeno del Social Business para mejorar su
implantacion en las organizaciones con la finalidad de
incrementar su productividad.

2. HIPOTESIS

Para conseguir los objetivos propuestos y disefar un
mapa preciso de la situaciéon del negocio social en
Espafa, partimos de las siguientes premisas:

H1. El Social Business en Espafa se encuentra en un
estado embrionario: los directores de comunicacion
utilizan los medios sociales con fines corporativos,
pero no los emplean para producir acciones y
resultados de negocio.

Entre los propodsitos especificos de la presente
investigacion se encuentran:

e Analizar la percepcién del impacto que los medios
sociales tienen en la productividad y la rentabilidad
de las empresas espafolas. En este sentido, se busca
medir el grado de implantacion de las herramientas
digitales en la vida de las organizaciones, junto

con los usos tanto externos como internos de las
mismas.

e Definir un mapa certero del desarrollo y las
tendencias del fendmeno del Social Business

en el entorno de las organizaciones en Espana.
Esta cartografia permitird a las empresas

realizar propuestas estratégicas que mejoren su
productividad y rentabilidad a través de la Web 2.0.

* Realizacion de una prospectiva de las tendencias
del fendmeno del Socijal Business, con la finalidad
de explorar y predecir tendencias en el uso vy
evolucion de las herramientas sociales por las
companias espafolas.

H.2. La organizaciones espafolas usan las redes
sociales para comunicarse con los consumidores,
pero no explotan sus posibilidades como
herramientas de comunicacion interna.

H3. Los directivos de nuestro pais reconocen la
importancia de las herramientas digitales, pero la
inversion es baja debido a la falta de confianza en las
mismas.



3. METODOLOGIA

Para conseguir los objetivos propuestos en este
trabajo, consideramos que la metodologia de
investigacion mas pertinente y coherente es la
encuesta.

El objeto de estudio es el grado de implantacion

del Social Business en Espafa, por lo que, para
conocer el uso que hacen las empresas espanolas
de las herramientas sociales desde el punto de vista
corporativo, los sujetos objeto de estudio debian ser
los directores de Comunicacion de empresas espanolas
independientemente de su tamano, o del sector en
el que desempenen su actividad. Ellos son la puerta
de entrada a las organizaciones, tienen o deberian
poseer los conocimientos en Social Business y son
responsables de negocio.

Se trata de un universo altamente cualificado y

dificil de alcanzar. Por ello, se firmd un acuerdo de
colaboracion con APD (Asociacion para el Progreso

y la Direccion) y Dircom (Asociacion de Directivos de
Comunicacion), las dos asociaciones de directivos mas
importantes de Espana.

* APD es una entidad privada e independiente,

sin animo de lucro, de ambito internacional, cuya
mision es impulsar vy actualizar la formacion y la
informacion de los directivos de empresas vy de los
empresarios a través de actividades de difusion del
conocimiento, capacitacion y mejora profesional.

La Asociacion para el Progreso vy la Direccion se
cred en 1956 con el objetivo de colaborar con el
desarrollo de las empresas a través de sus directivos.
A lo largo de estos afnos, APD ha utilizado distintas
herramientas para alcanzar su meta fundacional,
convirtiéndose en un prestigioso foro de debate vy
relaciones a nivel nacional.

En 2013 contaba con 2.573 asociados, cuyo perfil
coincide con las necesidades de la presente
investigacion.

* Dircom es una asociacion profesional que

agrupa a los directivos vy a los profesionales de

la comunicacion de las empresas, instituciones

y consultoras en Espafna. Nace en 1992 de la
iniciativa de un grupo de destacados profesionales
de la comunicacién motivados por la creciente
importancia y alcance de sus responsabilidades en la
empresa y la sociedad.

Dircom tiene como vision poner en valor la funcion
del director de Comunicacion en las organizaciones

| ESTUDIO SOBRE SOCIAL BUSINESS EN ESPANA

de tal forma que dicha competencia y sus

responsables sean considerados un area estratégica.

Su mision la lleva a cabo a través de cuatro ejes
estratégicos: reconocimiento, desarrollo profesional,
networking y responsabilidad social.

En la actualidad, cuenta con mas de 900 socios con
un perfil coincidente con los objetivos del estudio.

Para recabar la informacidn necesaria, se disefid

un cuestionario auto-administrado mediante la
herramienta Google Drive, compuesto por 42 items
de respuesta cerrada para favorecer la participacion
de los sujetos objeto de estudio. El tiempo medio de
respuesta requerido era de 20 minutos.

El 6 de noviembre se distribuyo el enlace al
cuestionario entre los miembros de las dos
asociaciones colaboradoras. Se realizaron dos
recordatorios para intentar obtener el mayor nimero
de participantes posible.

El estudio se cerro el 6 de diciembre, con un total de
142 respuestas.

A la hora de valorar la participacion de los directores
de comunicacidén en el estudio, es necesario

resaltar la calidad de la muestra y el tamano del
cuestionario. Teniendo en cuenta que se trataba de
un publico objetivo muy cualificado, los directores
de Comunicacion, y gue el tiempo necesario para
cumplimentarlo era alto, el indice de respuesta es
considerablemente elevado.



4. RESULTADOS

A continuacion enumeramos los principales resultados
obtenidos del analisis de los cuestionarios remitidos
por los responsables de comunicacion gque han
participado en el estudio.

La encuesta estaba compuesta por 42 preguntas,
divididas en dos grandes bloques tematicos:

* El primero tenia como objetivo analizar el uso de los
medios sociales en la gestion de las relaciones con los
publicos de las organizaciones.

* Bl segundo perseguia analizar el nivel de conocimiento
de los principales conceptos vinculados a las TIC que
actualmente se manejan en el mundo del marketing vy
estudiar cuales son las herramientas mas utilizadas.

Seguidamente, procederemos a estudiar los resultados,
atendiendo a la division tematica que acabamos
de exponer.

4.1. Uso de los medios sociales en las
organizaciones espafolas

La primera pregunta del cuestionario buscaba analizar
el grado de conocimiento del concepto Social Business
entre los sujetos objeto de estudio.

FIGURA 1
<Qué definicion se aproxima mas a lo que usted
entiende por Social Business?
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a. Negocio socialmente responsable.

b. Empresa que utiliza los social media en su estrategia de comunicacion.

c. Empresa que utiliza herramientas digitales de marketing y ventas.
d. Empresa que utiliza los medios sociales para mejorar sus procesos
y su rentabilidad.

e. No tengo una idea clara de qué es social business

Tal y como se puede observar en la figura 1, mas
de la mitad de los responsables del departamento
de comunicacidn en las organizaciones de nuestro
pais estan familiarizados con el Social Business
(51,47%) y casi un 28% lo identifica con el uso de
los social media en la estrategia de comunicacion.

Los datos obtenidos ponen de manifiesto que los
sujetos encuestados conocen el concepto, aungue
todavia no estad plenamente implantado y hay
cierta confusion respecto a sus funciones.

A continuacidén se les preguntaba por la presencia
de la organizacidén a la que pertenecen en los
medios sociales.

FIGURA 2
¢Cuenta su empresa con perfiles corporativos en
redes sociales?

8 %

92 %

M NO W s

Tal y como podemos observar en el grafico, el indice de
penetracion de los medios sociales en las estrategias de
comunicacion de las organizaciones espanolas es muy
elevado, ya que el 92% de los sujetos encuestados afirma
gue su empresa posee perfiles corporativos en alguno de
los medios sociales existentes. Estos datos demuestran
que las redes se han convertido en una herramienta
esencial en el plan de comunicacion de las organizaciones
v la presencia en las mismas es fundamental para
visibilizar las actividades empresariales.
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El 92% de los encuestados
afirma que su empresa posee
perfiles corporativos en alguno
de los medios sociales existentes
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Al mismo tiempo se les preguntd en qué medios
tenian perfiles las empresas cuya estrategia de
comunicacion estaban dirigiendo, con el objetivo
de conocer cuales son los preferidos para la
comunicacion corporativa en nuestro pais.

FIGURA 3

En caso de que su empresa tenga presencia en
medios sociales, éen cuadles de las siguientes
plataformas sociales posee perfiles corporativos?

TWITTER 83,69%

FACEBOOK 79,43%
78,72%

68,79%

LINKEDIN
YOUTUBE
GOOGLE + 50,35%
SLIDESHARE 21,99%
21,28%

13,48%

INSTAGRAM

PINTEREST

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

Los resultados apuntan a que las redes sociales
preferidas por las empresas espafolas para
contactar con sus stakeholders son Twitter,
Facebook y LinkedIn.

Twitter se afianza en el mundo corporativo. La
razon podria encontrarse en el hecho de que
esta red social permite a la empresa disenar
una estrategia de interaccion basada en la
segmentacion, con lo que sus mensajes tendrian
un mayor impacto en los usuarios.

Los datos obtenidos en este trabajo coinciden
con otras investigaciones realizadas a escala
global, como por ejemplo Twitter Influence, un
estudio realizado entre las 100 mayores empresas
de la lista Fortune Global 100, lo que refuerza la
validez externa de los datos obtenidos mediante
la presente encuesta.

Facebook se consolida como la segunda opcion
entre las empresas espafnolas. Hay que resaltar
qgue este medio social es el que mayor numero
de usuarios posee en todo el mundo, unos 1.390
millones en enero de 2015. Estas cifras hacen
que la presencia de las organizaciones sea
obligada, ya que es la red social preferida por los
internautas a nivel global.

El tercer lugar lo ocupa LinkedIn, una red social
vertical pensada para interconectar profesionales
y facilitar la busqueda de empleo a los usuarios vy
de recursos humanos cualificados a las empresas.
Por este motivo, los perfiles en esta plataforma
son muy importantes para las organizaciones,
tanto por su naturaleza como por la presencia de
la competencia en este espacio.

Destaca la presencia de YouTube, centrada en
contenido audiovisual y, también de Google+, con
un porcentaje significativamente menor.

El resto de las opciones propuestas (Slideshare,
Instagram y Pinterest) obtienen resultados
minoritarios.

Ademas de conocer qué medios sociales prefieren
las organizaciones, es importante saber desde
cuando los han incorporado a su estrategia de
comunicacion.

Figura 4.
En caso de que su empresa tenga presencia
en medios sociales, ¢desde cuando los usa?
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La integracion de las redes al
‘mix” de medios de las empresas se
ha producido fundamentalmente
en el ultimo lustro

La integracion de las redes al mix de medios de las
empresas espafolas se ha producido fundamentalmente
en el ultimo lustro: casi un 45% de los sujetos objeto de
estudio confirman estos datos.



4. RESULTADOS

Sin embargo, un porcentaje significativo, el 27,4%,
indica que las organizaciones para las que trabaja

se han incorporado a los medios sociales en los dos
Ultimos afnos, coincidiendo con el periodo de mayor
crecimiento del uso de smartphones en nuestro pais,
gue ha intensificado el acceso a estas aplicaciones al
no tener la necesidad de disponer de un ordenador
para publicar contenido en los medios sociales.

Ademas de la presencia en las principales redes sociales,
preguntamos por la incorporacion a la estrategia de
comunicacion de un blog corporativo, uno de los
primeros espacios de la ya denominada Web Social y
Cuyo uso se popularizéd hace mas de una década.

FIGURA 5.
¢Cuenta su empresa con blog corporativo?
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FIGURA 6.

La mayoria de los sujetos objeto de estudio afirma que
su empresa dispone de una o mas bitacoras (58,45%).
Ademas, el porcentaje de las empresas que no las
utilizan resulta bastante significativo (38,7%), lo que
indica que el indice de penetracion de esta herramienta
es muy inferior al de las redes sociales. Destaca el
porcentaje de las organizaciones que poseen dos 0 mas
blogs (18,31%), poniendo de manifiesto que las empresas
que utilizan esta herramienta estan satisfechas con su
funcionamiento como medio de comunicacidon con sus
stakeholders y fomentan su uso.

Las empresas prefieren las redes sociales a los blogs,
va gque estos medios se utilizan prioritariamente para
crear conexiones, relaciones y reputacion online,
mientras que las bitacoras son herramientas de
fidelizacion, es decir, serian el segundo eslabon en la
estrategia de comunicacion online.

A continuacion nos planteamos conocer la situacion real
de las organizaciones en relacion con el uso de los social
media en sus planes de comunicacion.

Antes de comenzar el siguiente analisis, conviene
aclarar una cuestion metodoldgica: en el caso de las
preguntas donde se ha solicitado al encuestado una
valoracion en una escala de O a 5 sobre diferentes
afirmaciones, se ha procedido a calcular la media y
a jerarquizar las opciones de mayor a menor para
facilitar la interpretacion de los resultados.

dHasta qué punto las siguientes frases describen la situacion de su empresa?

Tenemos claramente identificado a quién
compete la estrategia en socia/ media

La estrategia en socia/ media esta
alineada con los objetivos de negocio

Hemos planificado a medio y largo plazo
nuestra estrategia en socia/ media

Hemos definido politicas de actuacion en
social media, como de uso de los
medios sociales por parte de los empleados

Hemos definido métricas para evaluar el
rendimiento de los social media

_ 3,63

I 5,49
I > 80

I 2 63

— 2,58

1 2 3 4

(O=nada de acuerdo; 5= totalmente de acuerdo)
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Como se puede observar en la figura 6, todos los
enunciados obtienen una puntuacion que supera el
punto medio de la escala (2,5 puntos), lo que sefala

un nivel de acuerdo importante con las afirmaciones
propuestas. Las organizaciones espanolas que emplean
redes sociales tienen identificado al responsable

al gue compete gestionar la comunicacion en las
mismas y corroboran la idea de que la estrategia

gue sigue la organizacion con estos espacios esta
alineada con los objetivos corporativos. Asimismo, su
importancia se refleja en el hecho de que la mayoria
de las organizaciones ha planificado estrategias de
comunicacion digital a medio vy largo plazo, ha definido
politicas de uso para los empleados y ha disefado
sistemas para medir la eficacia de la comunicacion
corporativa en estos medios.

Estos datos indican un importante grado de madurez
por parte de las empresas espanolas en la utilizacion de
estas herramientas, a pesar del poco tiempo gue llevan
utilizédndose para la comunicacion corporativa.

A continuacion se les presentaron una serie de
enunciados con connotaciones negativas y se les pidid
que los valoraran en una escala del O al 5, siendo O nada
de acuerdo y 5 muy de acuerdo.

FIGURA 7.

6

La mayoria de las
organizaciones ha planificado
estrategias de comunicacion
digital a medio y largo plazo

¢Estd o no de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre las redes sociales en el ambito

de la empresa?

No se alinearon con los objetivos de negocio

Suponen perder el control sobre
la imagen de la empresa

Son un foco de problemas de imagen y reputacion
No sirven para vender

Sdélo son herramientas de comunicacion

No son rentables

Requieren demasiados recursos
para generar resultados

1,77

(O=nada de acuerdo; 5= totalmente de acuerdo)
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En este caso, todos los enunciados propuestos obtienen
una puntuacion por debajo de los dos puntos, lo que
indica un alto grado de disconformidad con los mismos:
los directivos encuestados no estan de acuerdo con

la afirmacion de que los objetivos de comunicacion

en redes sociales no concuerdan con la mision de la
empresa, lo que refuerza los resultados obtenidos en la
pregunta anterior.

También rechazan el concepto de que la empresa
pierda el control sobre su imagen al tener presencia

en las redes sociales. Consideran que son Utiles para
vender productos, que son rentables y que no requieren
de muchos recursos para obtener beneficios; la
enunciacion negativa de estas ideas obtiene resultados
muy bajos en la escala propuesta.

A

Los encuestados consideran
que los medios sociales son
utiles para vender, son rentables
Y no requieren de muchos
recursos para obtener beneficios

FIGURA 8.

Ademas de la situacion vy la percepcion de los sujetos
objeto de estudio quisimos conocer qué tipo de
estrategias se llevan a cabo y qué departamento se
encarga de gestionar la imagen de la empresa en los
medios sociales.

Como se puede comprobar en la figura 8, las areas

de Comunicacion y Marketing son claramente las
preferidas para delegar la responsabilidad de estrategia
y coordinacion de los perfiles corporativos de la
empresa, destacando el drea de Comunicacion, a la que
confian esta tarea casi la mitad de las organizaciones
(43,66%). La tercera opcion es la Direccion General en
un destacable 13,38% de los casos.

Estos datos confirman la incorporacidon de medios
sociales al plan de comunicacion interno y externo y su
importancia como herramienta de marketing.

cDe quién depende la estrategia y coordinacion de las redes sociales en su empresa?

Area de Comunicacion

Area de Marketing

Direccion General

Un comité interdepartamental

No se ha establecido esquema
ni procedimientos especificos

Cada departamento tiene autonomia

43,66%

21,83%
13,38%

10,56%

8,45%

211%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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FIGURA 9.
¢Han aplicado o aplican algun modelo o metodologia para el disefio de su estrategia de comunicacion y
social media que integre la comunicacion interna y externa?

60% 54.74%

50%

o 35,04%

30% o

20%

10%

0,73%
en e\o _\,\Zamo"s
0> Estamo no WY
oi, e (0P\© e Nplguﬂo
U(\O p t_‘(as (\\n
anV

Mas de la mitad de las empresas (54,74%) ha diseflado es uno de los errores mas habituales en la gestion
un método propio para definir una estrategia que de la comunicacion corporativa. Los datos apuntan
integre la comunicacion interna y externa. Tan sélo un a que este problema, muy presente en la vida
9,49% ha delegado en una agencia o consultora esta cotidiana de las organizaciones, se ha trasladado al
funcion. Sin embargo, llama la atencidon que una de entorno virtual.
cada tres empresas (35,04%) haya declarado no utilizar
ningun método, lo que pone de manifiesto una division Dado que los objetivos hacia el exterior son
entre la comunicacion interna y externa en los medios diferentes a los que se persiguen internamente, se
sociales. La falta de alineacion entre ambas estrategias les preguntd por los primeros.

FIGURA 10.
¢Cudles son los principales objetivos externos del uso de los social media por parte de su empresa?
Respuesta multiple.

Informar de la actividad de la empresa

85,21%

Conectar y dialogar con los publicos (engagement) 68,31%

Monitorizar o que se dice de la empresa y su competecia (reputacion)

49,30%

Atender a los clientes y resolver dudas 45,07%

Vender o contribuir a las ventas 40,85%
Hacer publicidad 36,62%
Medir los resultados de la comunicacion de la empresa 30,28%
Reforzar la actividad de Recursos Humanos (ofrecer empleo, por ejemplo) 29,58%
Realizar promociones y concursos 29,58%
Descubrir tendencias 28,87%

Realizar investigaciones y estudios de mercado

18,31%

Vigilar el cumplimiento de cuestiones legales 4,23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Con respecto a los objetivos externos, las opciones de de comunicacion no se utilizan todavia para generar
comunicacion sobresalen ampliamente sobre el resto. negocio en las empresas.

Concretamente, informar de la actividad de la empresa

es un objetivo perseguido por el 85,21% de las mismas,

dialogar con los publicos obtiene un porcentaje del

68,31% y monitorizar o que se dice sobre la empresa 6 6
un 49,30%.
Por el contrario, los objetivos relacionados de forma Aunque l&lS Tedes SOCZaleS

mas directa con el marketing obtienen menores

esultados, Por elemplo, la publicidad es unobetvo del  €SHAN plenamente integradas en
36,62% de las empresas, las promociones y concursos lﬂS eStrategiaS de ComunicaCién

un 29,58%, descubrir tendencias un 28,87% v realizar

estudios de mercado un 18,31%. 1710 S€ utilizan todavl/a para
Estos datos ponen de manifiesto que aungue las redes generar negocio en las empresas

sociales estan plenamente integradas en las estrategias

FIGURA T
{Cuales son los principales objetivos internos del uso de los social media por parte de su empresa?
Respuesta multiple.

Reforzar el sentimiento de pertenencia 5915%
a la empresa de los empleados
Facilitar el acceso al conocimiento interno 45,07%

Conectar a los empleados entre si
para mejorar el didlogo entre ellos

33,10%

Conectar con los stakeholders 31,69%
Establecer politicas de usos de
los social media en la organizacion

26,06%

Formar a los empleados

16,90%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Respecto a los objetivos internos, los mas populares Los resultados apuntan a que, internamente, el
estdn relacionados con la cultura corporativa de la uso corporativo de los medios sociales se centra
organizacion: reforzar el sentimiento de pertenencia a la en reforzar la densidad y la cohesién corporativa,
empresa (59,15%), facilitar el acceso a la informacion y al persiguiendo la configuracion de una cultura
conocimiento de la propia organizacion, y favorecer la fuerte y concentrada basada en una comunicacion
cohesion entre los empleados. transversal con los empleados, y al fomento de las

politicas corporativas mediante el didlogo.
Entre los objetivos menos perseguidos desde el punto

de vista de la comunicacion interna se encuentran Para conocer mas en profundidad los usos internos de

el contacto con los stakeholders, el establecimiento los perfiles corporativos, se pregunto a los directivos si
de politicas de uso de los medios sociales entre los utilizaban plataformas sociales para ofrecer formacion

empleados vy la formacion. a los empleados.
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FIGURA 12
cUtiliza su empresa plataformas sociales para la
formacion de los empleados?

1,41 %

35,21%

63,38 %

B NO B NOLOSE W s

En coherencia con los resultados obtenidos en el
punto anterior, es minoria el nUmero de empresas que
utiliza las plataformas sociales para la formacion de
sus empleados (35,21%), por lo que podemos afirmar
gue aungue no es uno de los principales objetivos
internos, si que es una de sus funciones en la relacion
con los trabajadores.

El uso que los empleados hacen de los medios
sociales y como afecta esta cuestion a la reputacion
corporativa es otra de las preocupaciones de los
directores de Comunicacion. Muchas multinacionales
han aprobado politicas de uso de los medios sociales
que los trabajadores deben respetar para no dafar

la imagen de la empresa, pero qué ocurre en las
organizaciones espafolas?

FIGURA 13.

¢Cuenta su empresa con una politica clara de
recomendaciones de uso de los medios sociales
para los empleados?

0,70 %

41,55 %

5775 %

B NO B NO LOSE WS

6

Es minoria el niimero
de empresas que utiliza las
plataformas sociales para la
formacion de sus empleados

Los resultados indican que, aunque en la mayoria de las
empresas no se han aprobado medidas especificas en
esta materia, es llamativo el nimero de organizaciones
que si lo tienen en cuenta, por encima del 40%, lo que
confirma la importancia que otorgan a estos medios,
hasta el punto de controlar el uso que los empleados
hacen de los mismos.

En este sentido, se les preguntd sobre el grado de
conocimiento de los empleados de la actividad de la
empresa en los medios sociales.

FIGURA 14.
En su opinion, éconocen los empleados la actividad
de la empresa a través de los medios sociales?

704 %

55,63 %

37,32 %

B NO B NO LOSE WS

La mayoria de los sujetos objeto de estudio afirman
gue los empleados de las organizaciones para las

que trabajan conocen la actividad vy los perfiles de la
empresa en las redes sociales (55,6%). No obstante, es
significativo el porcentaje de directivos que afirma que
sus trabajadores estan al margen de la presencia de

la organizacion en estos medios. Estos datos revelan
importantes deficiencias en el uso de las redes sociales
para la comunicacion interna y confirman la idea de
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que se utilizan fundamentalmente para potenciar el
contacto con los consumidores, dejando la relacion con
los empleados en un segundo plano.

Siguiendo con este tema, se les preguntd por el nivel
de interaccion de los empleados en los perfiles sociales
de las organizaciones, pidiéndoles que o valoraran en
una escala de O a 5 puntos.

FIGURA 15.

cCual es el nivel de interaccion de los empleados
con las plataformas y herramientas sociales de
la empresa? Puntlde de O a 5, siendo O “nulo” y 5
“muy alto”.

29,58%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

59 5,63%

El grafico expuesto se ha obtenido mediante la
distribucion de las respuestas, permitiendo una
observacion mas profunda de los resultados y una
mejor visualizacion de los mismos.

Como se puede observar, la media de las respuestas
se situa en 2,25 en una escala del O al 5, por debajo
del punto medio de la misma (2,5), reafirmando

las conclusiones expuestas previamente: hay un
porcentaje importante de empleados que no conoce
ni usa los perfiles corporativos de sus respectivas
empresas. Esto puede deberse al miedo a exponer
su privacidad ante sus compafieros o a expresar su
opinion. Vencer esta barrera requiere un refuerzo
del uso de estos medios como herramienta de
comunicacion interna.

6

Uno de los conceptos emergentes en el
management actual es el crowdsourcing. El
Ministerio de Industria, Energia y Turismo lo define
como una herramienta o vertiente para externalizar
tareas y trabajos mediante el uso de comunidades
masivas profesionales, de este modo se pueden
conseguir en un periodo mas corto de tiempo mas y
mejores soluciones, viéndose disminuido el esfuerzo
por parte del cliente y de los proveedores.

FIGURA 16.

dParticipan los empleados en iniciativas de
crowdsourcing interno para la generacion o mejora
de ideas y procedimientos?

11,97 %

423 %

44,37 %

39,44 %

B NO LOSE

B NO

SI, REGULARMENTE W Si, PERO DE FORMA OCASIONAL

Es interesante que, habiendo obtenido peores
resultados en la comunicacién interna, mas de la
mitad de las empresas afirme que los empleados
participan en iniciativas de crowdsourcing para la
generacion de nuevas ideas. Solo el 11,97% afirma

gue es una actividad regular, pero el 44,37% dice que
este hecho se produce de forma ocasional. Los datos
apuntan a que este tipo de actividades se llevan a
cabo en las empresas espafolas pero no se gestionan
a través de los perfiles sociales.

Otro de los ejes tematicos de este blogue ha sido la
funcion de los medios sociales en la relacion con
los clientes.

Hay un porcentaje importante de empleados
que 1o conoce ni usa los perfiles corporativos de

SUS T@SPBCﬁUCZS empresas
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FIGURA 17.
¢Considera util la incorporacion de los medios
sociales a los procesos de atencion al cliente?

563 % 2N %
141 % |

90,85 %

B NO AUN NO B NOLOSE M SI

El 90% de los encuestados considera que los perfiles
corporativos en medios sociales son Uutiles en los
procesos de atencion al cliente, mientras que solo un
1% opina lo contrario.

FIGURA 18.

6

EI90% de los encuestados
considera que los perfiles
corporativos en medios sociales
son utiles en los procesos de
atencion al cliente

La interactividad de este tipo de medios vy la facilidad
y rapidez de contacto entre la empresa y sus
potenciales consumidores los convierten en espacios
ideales para resolver de una manera agil y eficaz los
problemas de los clientes. Muchas empresas, ademas
de sus perfiles corporativos en los grandes medios
sociales, poseen otros especificos para atender las
necesidades de sus usuarios.

Se les preguntd también qué plataformas y medios
sociales consideraban mas adecuados para llevar
a cabo el servicio de atencion al cliente. En la lista
que se les facilitd, ademas de medios sociales se
incorporaron otras plataformas digitales.

De las siguientes plataformas y medios digitales, écual cree que es el mas adecuado para

atender clientes?

Correo electronico
Twitter

Web o blog

Formulario de contacto
Facebook

LinkedIn

Foros

2,82%

2817%
24,65%
21,83%

9,86%
9,15%

10% 15% 20% 25% 30%
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Entre las herramientas digitales, destaca el
correo electrénico como primera opcion entre
las organizaciones (28,1%), seguido muy de cerca
por Twitter (24,6%) vy la pagina web o el blog
corporativo (21,8%).

Otras redes como Facebook (9,86%) v LinkedIn
(3,52%) obtienen resultados inferiores a otra
herramienta 1.0 como es el formulario de contacto
(9,86%).

Aunque los directivos reconocen la utilidad de las
redes sociales, siguen considerando que el medio
digital de atencion al cliente mas eficaz es el correo
electronico. La eleccion del mail como medio preferido
para atender las demandas de los clientes se debe

a que permite un contacto muy personal y privado
entre la empresa vy el usuario. No obstante, es muy
significativo que una herramienta que se acaba de
incorporar a la estrategia de comunicacion de la
empresa como Twitter se encuentre en segundo lugar.

Estos resultados apuntan que los medios sociales se
estan convirtiendo en una herramienta de gestion
de las necesidades y demandas de los clientes muy
importante para las empresas.

FIGURA 19.

dIntegra la empresa en sus sistemas de gestion
de clientes datos sobre los perfiles sociales o la
actividad de los clientes en social media~?

20,42 %

3521 %

B NO W NOLOSE
Si B NO, PERO TENEMOS PREVISTO HACERLO

De nuevo una cuestién relacionada con la
monitorizacion recibe peores resultados que el resto de
preguntas de su indicador. En el caso de integrar en los
sistemas de gestion de clientes la actividad en socia/

media, sélo una de cada cinco empresas (20,42%)
afirma hacerlo. Es cierto que hay un importante
porcentaje (35,21%) que planea incorporar estos datos,
pero una de cada tres empresas (38,03%) no lo hace ni
lo tiene planificado.

6

Solo 1 de cada 5 empresas
integra la actividad en “social
media’ en los sistemas de
gestion de clientes

Una de las grandes ventajas del uso corporativo
de las redes sociales es el feedback de los clientes,
la posibilidad de conocer la demanda de nuevos
productos o servicios y su posterior oferta.

FIGURA 20.
cUtiliza su empresa las redes sociales para los
procesos de desarrollo de productos o servicios?

4,23 %

39,44 %

56,34 %

B NOLOSE WS

B NO

Gran parte de los sujetos objeto de estudio afirma que
sus organizaciones no utiliza los perfiles sociales para
desarrollar nuevos productos o servicios (56%), aungue
la cantidad de empresas que si lo hace es bastante
significativa ya que se acerca al 40%.

Las respuestas cambian cuando lo que se les pregunta
es si utilizan el feedback de los consumidores para
mejorar su cartera de productos.
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FIGURA 21.

¢Cuenta su empresa con la opinidn o sugerencias de
consumidores y publicos en internet para el desarrollo,
mejora o creacion de productos o servicios?

21,83 %

37,32 %

36,62 %

B NO LOSE

B NO

Si, REGULARMENTE B S, PERO DE FORMA OCASIONAL

Un 21,83% utiliza regularmente la opinién de los clientes
enlas redes y un 37,32% lo hace ocasionalmente.
Sumando ambas posibilidades, mas de la mitad de
empresas (59,15%) tiene en cuenta el feedback de sus
consumidores para mejorar su oferta.

Los datos sobre generacion de negocio en redes
sociales en este punto no son tan positivos; el
34,51% apunta a que no se generan ventas de forma
directa aungue reconoce que los perfiles ayudan a
influir en los procesos de compra.

FIGURA 22,

Sin embargo, un 30% de los sujetos objeto de estudio
ha respondido negativamente a esta cuestion.

Los datos indican que las redes sociales se han
incorporado a la estrategia de comunicacion,

pero solo un 20% de las empresas genera

beneficios a través de las mismas e incrementan su
productividad, o lo que es lo mismo: Social Business.

6

Solo un 20% de las
empresas genera beneficios a
traves de las redes sociales

La creacion de perfiles en las redes sociales vy la
comunicacion con los publicos a través de los
mismos resulta algo gratuito para las organizaciones
en las redes sociales con mayor nimero de usuarios.
El Unico recurso que consume la estrategia en
social media es el presupuesto que se invierte en

el personal encargado de gestionar los diferentes
espacios. En esta ocasion se les pregunto si las
organizaciones para las que trabajan miden si la
presencia en estos medios es rentable.

(Esta generando su empresa ventas o ingresos a traves de las redes sociales?

6,34 %

| 20,34 %

8,45 %

30,28 %
34,51 %

B NO

B S|, PERO LAS CIFRAS NO
SON SIGNIFICATIVAS

B NO LOSE Si, CON BUENOS RESULTADOS

B NO DE FORMA DIRECTA, PERO INFLUYENDO
EN LOS PROCESOS DE COMPRA
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FIGURA 23. Casi un 57% afirma que no se estan llevando a cabo
{Mide la empresa la rentabilidad del uso de los métricas de rentabilidad en las redes sociales, como si
medios sociales en la empresa? se hace en los medios de comunicacion tradicionales.

Independientemente de que se midan o no los
0,34 % resultados en la practica, los encuestados opinaron
36,62 % acerca de los KPIs (Key Performance Indicators) mas
importantes para la direccion de la empresa. Todos
son valorados por encima del punto medio de la
escala (2,5), pero destacan dos muy relacionados con
los seguidores de la empresa en los perfiles sociales:
interacciones y evolucion de la comunidad, ambos con
una valoracién media por encima de 3.

5704 %

B NO B NO LOSE W s

FIGURA 24.
¢Qué importancia deben tener los siguientes KPIs para la direccion de la empresa?

Interacciones con los seguidorcs |GG 345

en los medios sociales

Evolucion de la comunidad de | EEEG_—S N 3 O/

seguidores de los perfiles sociales

Nuevos productos, servicios o |GGG .04

procedimientos desarrollados o mejorados

Ingresos obtenidos gracias al trafico de calidad |GG © SO

que llega desde plataformas sociales

Optimizacion del tiempo 2,87
Numero de proyectos desarrollados 2,71
Ahorro de gastos conseguido 2,51
1 2 3 4

(O=ninguna importancia; 5= mucha importancia)

6 6 A la hora de medir la influencia de esta actividad en
proyectos o productos de la empresa, destaca el KPI

LOS KPIS de medlClén mds sobre la novedad de los productos o servicios (2,94),

frente a la medicion del numero de proyectos (2,71).

’Z)alorados SON ”/lte]’acczones y En una comparativa similar, se valora mas el lado de la

balanza de los ingresos (2,89) -obtenidos por el trafico

evOluCZO/Tl de la COmunldﬂd de calidad-, que el lado del ahorro conseguido (2,51).

Por ultimo, la optimizacion de tiempo no destaca
demasiado entre el resto de KPIs (2,87).
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4.2. El Marketing y las TIC en las
organizaciones espafiolas

Tal y como se apuntd anteriormente, el segundo
blogue de preguntas del cuestionario iba destinado a
conocer el grado de familiaridad y uso de las empresas
espafolas con los nuevos conceptos y herramientas
del marketing v la publicidad digital.

En primer lugar se preguntd a los directivos por
el presupuesto que las organizaciones destinan
anualmente a este tipo de acciones.

La mayoria de las respuestas se acumulan en la opcion
mas baja: un 37% afirma que el dinero invertido en
acciones de publicidad o marketing digital es inferior
a 30.000 euros. Casi un 17% indica que su empresa
destina entre 30.000 y 100.000 euros y casi un 10%
entre 100.000 y 300.000.

El gasto en este tipo de acciones es limitado, lo
que indica que las empresas todavia no confian en
estos medios y prefieren destinar el grueso de su
presupuesto a los medios de comunicacion

FIGURA 25.

tradicionales. La falta de sistemas estandarizados que
permitan medir los resultados de estas campafas

v la novedad de estos medios pueden explicar esta
inseguridad: las empresas reconocen la necesidad de
usar estas herramientas pero no quieren arriesgarse y
confian en los canales habituales.

Aunque la inversion es pequefa en la mayoria de las
empresas, se preguntd a qué tipo de acciones se habia
destinado el presupuesto reservado para la publicidad
y marketing en entornos digitales.

6

El 37% de los encuestados
afirma que el dinero invertido
en acciones de publicidad o

marketing digital es inferior a
30.000 €

¢Qué presupuesto destina su compania al afo a marketing o publicidad digitales?

20% | 37.32%

35%
30%
25%
15%
10%

5% . 0,70%
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4,93%
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FIGURA 26.
cQueé tipo de campanas de marketing y publicidad realizd su empresa en 20147?

Publicidad display (banners) 50,70%
Publicidad en redes sociales 45 77%
Contenido de caracter promocional 34.51%
sobre una marca
La empresa no ha realizado ninguna campana 26,06%
Marketing de afiliacion 22.54%
No lo sé 211%
10% 20% 30% 40% 50% 60%

Un poco mas del 50% de los encuestados afirma que A continuacion, quisimos saber si estaban familiarizados
esta partida presupuestaria se invirtio en campanas con una serie de conceptos novedosos relacionados
de banners, la forma mas tradicional de publicidad en con la publicidad y el marketing digital. En primer
internet. Los banners fueron el primer tipo de anuncios lugar, se les pregunto por el branded content.

que se publicaron en la red y su eficacia sigue estando
en entredicho, ya que ni los usuarios pinchan en los
mismos, ni se fijan en ellos debido a la denominada
“ceguera banner”.

FIGURA 27.
¢Cual de las siguientes definiciones de branded content considera mas acertada?

Contenido informativo y de valor afladido
generado directamente por una marca

59,15%

No sé lo que es el branded content

18,31%

Cualquier contenido generado 8,45%
por una empresa asociado a una marca

Contenido elaborado por terceros y il 775%
apoyado o patrocinado por una marca '

Contenido de caracter [l 352%
promocional sobre una marca

Ninguna de las anteriores F 2.82%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Los directivos espafioles estan familiarizados con
este concepto, ya que casi un 60% consiguid definirlo
correctamente: contenido informativo o de valor
afadido generado directamente por una marca. Un
20% negod saber en qué consistia y el resto de las

respuestas acumularon porcentajes poco significativos.

Los resultados obtenidos apuntan a que los
responsables de comunicacion de las empresas
espafolas estan al dia de las tendencias y novedades
en las herramientas digitales.

Posteriormente se les encuesto por el uso de acciones
de branded content.

FIGURA 28.
¢Ha realizado su empresa alguna accion de
branded content en 20147?

20,42 %

4718 %

32,39 %

B NO B NO LO SE W S

FIGURA 29.

6

El 20% de los directivos
encuestados nego saber en que
consiste el ‘branded content’

Casi la mitad de las empresas ha realizado alguna
accion de este tipo (4718%), destacando el elevado
porcentaje de sujetos que afirma desconocerlo
(20,42%). Una de cada tres organizaciones no ha
hecho branded content (32,39%).

En esta misma linea, se les preguntod si consideraban
gue empresas ajenas a la industria de los medios
pueden actuar como productoras de contenido
informativo.

cConsidera que las empresas que no pertenecen a la industria de los medios pueden actuar como

productoras de contenido informativo?

70% 6127%
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El 61% de los sujetos objeto de estudio consideran que
si, y un 30% que pueden hacerlo con ciertos matices.
Si sumamos estas dos opciones, Nnos encontramos con
que mas de un 90% cree que cualquier organizacion
puede producir y distribuir contenidos informativos.

Segun el estudio La Sociedad de la Informacion
(2014), de Fundacion Telefdnica, Espana es el pais de
la Unidon Europea con mayor indice de penetracion de
smartphones: ocho de cada diez teléfonos moviles son
inteligentes.

Las elevadas cifras de uso de este tipo de dispositivos
entre los usuarios espanoles hacen que muchas
empresas estén incorporando estrategias pensadas
para el smartphone a sus acciones de marketing.

FIGURA 30.
{Ha realizado su empresa en 2014 acciones de
marketing generadas para dispositivos moviles?

4,23 %

4789 %

4789 %

B NO B NOLOSE W s

Los resultados de esta cuestion son muy interesantes,
ya gue el mismo porcentaje de individuos ha
respondido opciones opuestas: casi la mitad afirma
haber incorporado estos dispositivos a sus estrategias
vy la misma cantidad asegura que no.

Dada la importancia y el elevado indice de penetracion
de los teléfonos inteligentes en nuestro pais, se les
pregunto si su empresa habia diseflado alguna app
movil como estrategia de marketing.

FIGURA 31.
En el Ultimo afo, éha desarrollado su empresa
alguna app Maovil como herramienta de marketing?

2,82 %

33,80 %

63,38 %

B NO B NO LO SE W S

Los resultados estan en consonancia con la
respuesta anterior: un 63% no dispone de app y un
33% si, lo que indica que muchas de las empresas
que han incorporado el movil a su estrategia de
marketing lo ha hecho a través de la puesta en
marcha de una aplicacion.

Respecto a los presupuestos destinados a este tipo
de acciones, los resultados obtenidos no son muy
pPOsitivos.

A

Muchas de las empresas que
han incorporado el movil a su
estrategia de marketing lo han
hecho a través de la puesta en
marcha de una aplicacion
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FIGURA 32.
¢Qué presupuesto dedica al afo a iniciativas de marketing en movilidad?

[0)

35% 30,99%

30%

25% 21,13% 23,94%

[0)

20% 10,56%

15%

10% 8,45%

5% 4,93%
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Un 30% de las empresas a las que representan los organizaciones en los nuevos medios debido a la
sujetos objeto de estudio no invierte en acciones poca madurez de los mismos vy a la carencia de
de marketing en movilidad. De las que si lo hacen, sistemas de medicion de resultados estandarizados.
la mayoria destina una cantidad casi testimonial:
menos de 5.000 euros anuales. A continuacion, se les pregunto por el tipo de
contenidos que sus organizaciones producen para

Igual que en el caso del marketing vy la publicidad internet. Se les ofrecieron una serie de opciones y se
digital, la escasa cantidad designada pone les pidid que las puntuaran de O a 5, siendo O nunca
de manifiesto la falta de confianza de las y 5 muy a menudo:

FIGURA 33.
¢Desarrolla su empresa contenidos para internet en alguno de los siguientes formatos?

Posts en redes sociales 3,25
Videos 2,74
Articulos o reportajes para medios 2,70
Posts en blogs
Retransmisiones de video en tiempo real

Clips de audio (podcast)

Retransmisiones de audio en tiempo real

1 2 3

(O=nunca; 5= muy a menudo)
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Las publicaciones en redes sociales son el contenido
elaborado por las empresas con mayor asiduidad,
obteniendo una puntuacion media de un 3,25.

Los videos son el segundo tipo de contenidos mas
desarrollados por las organizaciones para la red (2,74),
seguidos muy de cerca por articulos para medios
digitales (2,7). Las publicaciones en blogs estan
también por encima de la puntuacion media: 2,58.

El resto de las opciones (retransmisiones de video
y audio en tiempo real, y podcasts) ha obtenido
resultados muy bajos.

La siguiente pregunta del cuestionario estaba

destinada a estudiar el grado de conocimiento del
concepto de engagement.

FIGURA 34.

6

Las publicaciones en
redes sociales y los videos
son el formato de contenido
mas desarrollado por las
organizaciones para la red

¢Cual de las siguientes definiciones le parece mas acertada para definir el concepto de engagement en

medios sociales?

Grado de compromiso de la empresa
con sus publicos de interés

Nivel de afinidad mutua entre empresa
vy publicos de interés

Grado de didlogo entre empresa
vy publicos de interés

No sé gué se entiende por engagement

Ninguna de las anteriores

LLos datos apuntan a que los directores de
comunicacion espafoles no tienen claro qué significa
engagement. La mayoria de los sujetos objeto de
estudio considera a la empresa como la parte activa
del proceso (34,51%) y no al cliente, seguidor o publico
objetivo. Las opciones que apuestan por una relacion
dialdgica entre la empresa vy el publico se sitdan en un
nivel similar, representando la opciéon “afinidad mutua”
un 28,17% vy la opcion “grado de didlogo” un 26,06%.

— 34,51%

I 28]17%

I 26,06%

8,45%
2,82%

10% 20% 30% 40%

Una tendencia creciente entre las organizaciones

a nivel mundial es incorporar a sus técnicas de
marketing online a destacados lideres de opinidon

en el ambito digital, por lo que se les preguntd a los
directivos espanoles por el uso de esta estrategia en
nuestro pais.
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FIGURA 35.
En 2014, éRealizd su empresa alguna accion de
marketing o comunicacion con influencers online?

9,86 %

38,73 %

51,41 %

B NO B NO LO SE W s

FIGURA 36.

Como se puede observar, este tipo de acciones
aun no esta extendido en Espana. Casi un 52% no
las ha usado y un 10% no sabe si su organizacion
las emplea o no. No obstante, es significativo que
casi un 40% de las empresas representadas en el
estudio haya incorporado lideres de opinidn a sus
campafas online, dato que indica una tendencia
creciente y pone de manifiesto su eficacia: cuando
el que recomienda una marca es un lider de opinion,
la confianza del usuario es mayor que frente a la
publicidad convencional.

Evalue de O a 5 con qué frecuencia utiliza las siguientes herramientas

Perfiles en redes sociales
Nota de prensa
Fotografias

Blog corporativo

Video digital

Sala de prensa online
Infografias

Aplicaciones moviles

3,63
3,43

(O=nunca; 5= muy a menudo)

Los perfiles en redes sociales son la herramienta
mas utilizada, seguida de cerca por la nota de
prensa. El blog corporativo, a pesar de no estar tan
extendido como las redes sociales, muestra un uso
intensivo por parte de las organizaciones que sf
apuestan por él, situdndose como tercera opcion.

Con respecto a los contenidos graficos, destaca la
fotografia como una de las mas habituales frente a
la infografia que, por el contrario, es de las menos
preferidas. El video digital se sitla en un uso
intermedio entre ambas.
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De nuevo la opcion en directo, como la sala de prensa Evaluadas en su conjunto, las herramientas tienen una
online, tiene poca difusion. Destaca, en ultimo lugar, el valoracion alta. Todas las opciones se encuentran por
escaso uso de las aplicaciones moviles, a pesar de ser encima de los tres puntos y sdélo las promociones y
uno de los pilares del desarrollo del mundo digital en CONCUrsos se acercan a la parte media de la escala. La
los ultimos afos. mejora del posicionamiento online es la opcidon mas

valorada (3,93), pero todas las demas se encuentran en
También preguntamos qué utilidad tienen las unNos niveles muy cercanos.

herramientas digitales para los directores de
comunicacion de nuestro pairs.

FIGURA 37.
<Qué utilidad tienen para usted las herramientas digitales de comunicacion?

Mejorar el posicionamiento online

Contribuir a alcanzar los objetivos
de negocio de la empresa

Atender peticiones de informacion
Informar a perfiles influyentes

Reforzar las acciones de marketing
y publicidad de la empresa

Dialogar con los stakeholders
Informar a los periodistas
Informar a blogueros

Realizar promociones y concursos

1 2 3 4

(O=ninguna utilidad; 5= mucha utilidad)

FIGURA 38.
¢Cual es su principal via para monitorizar menciones en medios y plataformas digitales?

R S ————V

de monitorizacion

Plataformas profesionales GGG 05, 00%

de monitorizacién online

No uso ninguna herramienta GGG 15,57 %

ni servicio de monitorizacion

Agencias de clipping o | 17,56 %

seguimiento de prensa online

Motores de busqueda en internet — 1214%

5% 10% 15% 20% 25% 30%
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La mitad de las empresas utiliza herramientas

de monitorizacion, distribuyéndose de manera
similar las respuestas entre las que apuestan por
plataformas gratuitas (26,43%) o profesionales
(25%). Casi una de cada cinco no utiliza
herramientas (18,57%) vy el resto recurre al clipping
(17,86%) y los motores de busqueda (12,14%).

FIGURA 39.

6

Las empresas consideran

mas valiosa la interaccion con la
comunidad que el tamario de la
misma

¢Qué valor tienen los siguientes KPIs en la medicion de resultados en medios sociales?

Visitas generadas a una pagina
web 0 a una landing page

Sentiment (positividad o
negatividad de los comentarios)

NuUmero de descargas de contenido

Numero de consultas generada_s
desde un formulario

Volumen de contenidos compartidos
Volumen de comentarios recibidos

Valor publicitario equivalente

A la hora de analizar la monitorizacién, casi todos

los KPIs planteados son valorados por encima del 3.
La excepcion es el valor publicitario equivalente, que
parece tener menos importancia al quedar incluso por
debajo del punto medio de la escala.

Es interesante observar que el resto de KPIs
propuestos son de naturaleza cuantitativa y que
reflejan una interaccion con el seguidor o publico
(visitas, descargas, contenidos, etc.), excepto el
sentiment, de caracter cualitativo y que es la segunda
opcidn mas valorada (3,35), sélo por detras del niumero
de visitas (3,55). El volumen de seguidores, aunque
bien valorado por encima del 3, no se encuentra en las

3,55
3,35
3,35
1 2 3 4

(O=ningun valor; 5= mucho valor)

primeras posiciones, lo gque nos induce a pensar que
las empresas consideran mas valiosa la interaccion con
la comunidad que el tamafio de la misma.

El analisis de las expectativas en las relaciones
publicas con respecto a los resultados obtenidos
en las preguntas anteriores deja varias cuestiones
interesantes. Primeramente, la alineacion de la
comunicacion con los objetivos del negocio es el
aspecto mas importante, seguido por las redes
sociales y la reputacion online, lo que hace pensar
que esta coordinacion vy el cuidado del prestigio
corporativo deberdn pasar necesariamente por
dichas redes.
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FIGURA 40.

AQué aspectos seran mas determinantes en las RRPP durante 2015?

Vinculacion de la comunicacion
con los objetivos de negocio

Redes sociales

Gestion de la reputacion online

Analitica web

Gestion de influencers

Comunicacion para dispositivos moviles
Marketing digital de contenidos

Video online

Marketing en tiempo real en redes sociales

Pago por obtencidon de visibilidad
en plataformas sociales

En segundo lugar, destacan por su buena valoracion

en las expectativas: la analitica web (como parte

de las actividades de monitorizacion), la gestion de
influencers y la comunicacion para dispositivos moviles.

Sin embargo, en coherencia con los resultados
anteriores, las acciones en tiempo real son menos

3,92

3,85
3,76
3,48
3,47
3,43
3,30
3,15
2,94
2,23

1 2 3 4

(O=ningun determinante; 5= muy determinante)

valoradas con respecto al resto en el terreno de las
expectativas.

Finalmente, el pago por la visibilidad en las plataformas
sociales es la ultima opcion seleccionada.
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CONCLUSIONES

La utilizacion corporativa de los medios sociales
constituye un fendmeno relativamente reciente

en Espana. Siete de cada diez empresas que han
respondido a nuestra encuesta han iniciado la utilizacion
de las herramientas Web 2.0 en los ultimos cinco afos.
Resulta curioso, en este sentido, que solo la mitad de
los directivos de comunicacion estén familiarizados con
la terminologia de/ Social Business, vinculandolo a la
estrategia de comunicacién corporativa y al marketing.

Nueve de cada diez empresas cuenta con perfiles

en redes sociales y seis de cada diez tiene un blog
corporativo. De hecho, las herramientas digitales mas
importantes para los encuestados son los perfiles en
redes sociales, las notas de prensa vy las fotografias.

Por otro lado, sorprende que, pese al altisimo indice de
presencia de las empresas en la Web 2.0, nueve de cada
diez, el 35%, siga sin aplicar un modelo o metodologia
estratégica para el disefio de su plan de comunicacion
gue integre los social media en la gestion de su
comunicacion interna y externa.

Sin embargo, las empresas que si planifican
estratégicamente su comunicacion en las redes
sociales lo hacen con programas a medio y largo plazo,
alineados con los objetivos corporativos, definiendo
politicas de uso de las redes para los empleados y
diseflando sistemas de medicion de la eficacia de la
comunicacion corporativa en estos medios.

Los medios sociales preferidos para el desarrollo de
la comunicacion corporativa son Twitter, Facebook vy
LinkedIn.

Nueve de cada diez encuestados considera que

las empresas pueden actuar como productoras de
contenido informativo, especialmente mediante
publicaciones en redes sociales y, también, con la
edicion de videos, articulos para medios digitales o
posts en blogs.

Los directivos entienden que la principal contribucion
aportada por las herramientas digitales a la
comunicacion externa de las empresas es la mejora

de su posicionamiento y reputacion online 'y, en este
sentido, consideran que los principales objetivos

de las empresas con el uso de los social media son,
fundamentalmente, objetivos especificos de las
relaciones publicas externas: informar de la actividad de
la empresa, generar engagement, conectar o dialogar
con los publicos, monitorizar 1o que se dice de la
empresa y de la competencia, y medir los resultados de
la comunicacion de la empresa.

También, aunque en menor medida, las empresas
se plantean objetivos mercadotécnicos: la atencion
al cliente, vender o contribuir a las ventas y realizar
investigaciones de mercado.

En este terreno comercial, los directivos tienen
claro que los medios sociales son Utiles para vender
productos, son rentables y no requieren de muchos
recursos para obtener beneficios. Pese a ello, su
explotacion es bastante escasa.

LLas organizaciones espafolas que emplean las redes
sociales tienen identificado al responsable al que
compete gestionar su comunicacion en funcion de la
prioridad que se atribuye a unos u otros objetivos de
relaciones publicas, por un lado, o de marketing, por
otro. Asi, aproximadamente la mitad de las empresas
asigna esta responsabilidad al area de Comunicacion
y dos de cada diez al departamento de Marketing,
asumiéndose de modo muy reducido, aungue
significativo, el desempeno de esta competencia por la
Direccion General o por un comité interdepartamental.

El uso de los medios sociales en las relaciones de las
organizaciones con sus publicos internos es minoritario
y se presenta muy matizado.

6

El uso de los medios
sociales en las relaciones de las
organizaciones con sus publicos
internos es minoritario y se
presenta muy matizado

Sus objetivos principales de comunicacion interna
son reforzar el sentimiento de pertenencia de

los empleados a la empresa, facilitar el acceso

a la informacion, el conocimiento de la propia
organizacion y favorecer la cohesion entre los
trabajadores. Sin embargo, seis de cada diez
empresas no utilizan las plataformas sociales para la
formacion de sus miembros y no cuentan con una
politica clara de recomendaciones de uso de los
medios sociales por los empleados, con lo cual estas
companias se tornan muy vulnerables ante posibles
daflos en su imagen publica.
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También, en cuatro de cada diez organizaciones, los
empleados ni conocen ni usan los perfiles corporativos
de sus respectivas empresas, y tampoco participan en
iniciativas de crowdsourcing interno para la generacion
o mejora de ideas y procedimientos a través de los
medios sociales. Sin duda, ésta se presenta como una
asignatura pendiente para nuestras organizaciones.

En cuanto al uso mercadotécnico de los medios
digitales, nueve de cada diez encuestados expresan que
los perfiles corporativos son especialmente Utiles en los
procesos de atencion al cliente y consideran el correo
electrénico como la plataforma mas adecuada para ello.

Pese a la creciente relevancia que parecen adquirir

las herramientas 2.0 en la planificacion comercial de

las empresas, s6lo dos de cada diez integran, en sus
sistemas de gestion de clientes, datos sobre los perfiles
sociales o la actividad de los consumidores en los socia/
media y solo dos de cada diez tiene en cuenta, de
manera regular, las opiniones o sugerencias expresadas
por los publicos en internet para el desarrollo, mejora o
creacion de sus productos o servicios.

Ademas de lo anterior, en seis de cada diez companias
no se mide, de modo alguno, la rentabilidad del uso

de los medios sociales en la empresa. Pese a ello, sus
directivos opinan que en dos de cada diez empresas se
generan ventas o ingresos, con resultados significativos,
a través de las redes sociales, y que en cerca del 40%
de las organizaciones su comunicacion digital influye
indirectamente en los procesos de compra.

Respecto de la inversion publicitaria en medios
digitales, la mitad de las empresas invierte menos de
30.000 euros o no invierte nada, y una de cada cuatro
empresas destina entre 30.000 y 300.000 euros a
estas acciones persuasivas. Se trata de una inversion
muy alejada de las cifras de la publicidad en medios
convencionales.

El formato publicitario preferido es el banner, en el que
recae mas de la mitad del presupuesto, seguido de la
publicidad en redes sociales. La publicidad digital se
desvela, por tanto, como un terreno en barbecho a la
espera de una mejora de su planificacion estratégica.

En relacion con las aplicaciones moviles, la mitad de
los directivos encuestados afirman haber llevado a
cabo alguna accion de marketing pensada para estos
dispositivos en el ultimo afio. No obstante, sélo dos
de cada diez reconocen inversiones en este tipo de
aplicaciones, v ello con presupuestos inferiores a los
5.000 euros.

6

En 6 de cada 10
comparnias no se mide, en
modo alguno, la rentabilidad
del uso de los medios
sociales en la empresa

Para terminar, y en relacion con nuestras hipotesis de
partida, comprobamos la verificacion de cada una de
ellas y podemos afirmar lo siguiente:

» El Social Business en Espafa se encuentra en un
estado embrionario: los directores de comunicacion
utilizan los medios sociales con fines corporativos, pero
no los emplean para producir acciones y resultados de
negocio.

* Las organizaciones espafolas usan las redes sociales
para comunicarse con los consumidores, pero no
explotan sus posibilidades como herramientas de
comunicacion interna.

* Los directivos de nuestro pais reconocen la
importancia de las herramientas digitales, pero la
inversion en las mismas es baja, o que denota una
importante falta de confianza en las mismas.

Todavia queda un arduo y largo camino por recorrer
hacia la optimizacion del uso de los medios sociales
por las empresas en Espafa, de manera notable en

el ambito mercadotécnico. En este proceso, parece
conveniente y recomendable que los directores

y responsables de marketing cuenten con el
asesoramiento, competente y oportuno, de los
directores y consultores expertos en la gestion de las
relaciones y la comunicacion con los publicos, también
en los medios sociales.
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