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RESUMEN

Este trabajo de fin de grado comienza con una revision teérica de la comunicacién
comercial en las redes sociales a partir de la diferencia entre Internet y la Web.
Posteriormente, analiza las redes sociales, su agrupacion, el uso que los jovenes
hacen de ellas, su presencia en las empresas, los factores de asentamiento vy la figura
del community manager. Propone, asi mismo, definiendo la comunicacion empresarial
en Internet y concluye esta vision teorica con las funciones de las herramientas
sociales.

Teniendo presente que en Espafia, las redes sociales preferidas por los usuarios son:
Facebook, YouTube y Twitter; y, en cambio, las mas utilizadas por las empresas son
Twitter, Facebook y LinkedIn, se realiza una aplicacion practica al mundo empresarial.

Los conceptos antes estudiados permiten llevar a cabo una aplicacion practica de
comunicacion comercial mediante las redes sociales en cuatro empresas cantabras
dedicadas al deporte del padel. A partir de los resultados se elabora una propuesta de
accion.

El conocimiento previo de las empresas a través de entrevistas en profundidad a los
directivos con ayuda de cuestionario semiestructurado sobre el uso de las redes
sociales y el analisis del retorno de la inversiébn que las empresas consideran que
tienen de cada red social las agrupamos en lideres, retadores y seguidores. Con la
ayuda de aplicaciones que miden los resultados de cada red social, se cuantifican los
resultados obtenidos por cada empresa. Los resultados obtenidos permiten hacer
recomendaciones sobre cémo invertir en las redes sociales, el uso apropiado de cada
red y la oportunidad de contratar al community manager como gestor de estas
actuaciones. La contratacion de un community manager, que podra formar parte del
personal interno de la empresa o ser contratado mediante agencia.

Finalmente se propone un plan de accién presupuestado en 18.700 euros al afio que
permite a la empresa tener la certeza de que si todo lo propuesto lo lleva a cabo
eficientemente, conseguird un aumento de su ROI positivo.



SUMMARY

This end of degree project begins with a theoretical review of commercial
communication in social networks showing the difference between the Internet and the
Web. Subsequently, it analyzes social networks, its grouping, the use that young
people make of them, their presence in companies, the factors of settlement and the
figure of the community manager. It proposes, likewise, defining the business
communication on the Internet and concludes this theoretical view with the functions of
social tools.

Bearing in mind that, in Spain, a social networks users prefer: Facebook, YouTube and
Twitter; and, instead, the more used by the companies are Twitter, Facebook and
Linkedin, is carried out an application practice to the world business.

Concepts before studied allow to carry out an application practice of commercial
communication through the social networks in four companies in Cantabria dedicated
to the sport of the paddle. Starting from the results is made a proposal of action.

The previous knowledge of this companies through interviews in depth to its managers
with helps of semi-structured questionnaire about their use of social networks and the
analysis of the return of the investment that the companies considered of each social
network we group in leaders, challengers and followers. With the help of applications
that measure the results of each social network is quantified them results obtained by
each company. The results allow us to make recommendations on how to invest in
social networks, the inappropriate use of each network and the opportunity of hiring the
community manager as Manager of these actions; the hiring of a community manager,
which may form part of the internal staff of the company or be hired by the Agency.

Finally it is proposed an action plan, budgeted at 18,700 euros a year that allows the
company to be sure of that if all proposed carried out efficiently, will get an increase in
positive ROI.
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MIRIAM CANO FERNANDEZ

1. INTRODUCCION

La sociedad ha cambiado y con ella nuestros métodos de comunicacion y
socializacién. Hoy en dia muchas personas tienen a su alcance un dispositivo movil,
tablet u ordenador conectado a la red.

Esta es una situacioén que no ha pasado desapercibida para las empresas, que viendo
el alcance que pueden llegar a obtener mediante Internet y el uso de las redes
sociales se han unido a esta gran red de comunicaciones para sacar de ellas el
méaximo rendimiento.

Pero para ello no basta simplemente con la mera utilizacién; es necesario realizar un
uso eficiente, seguir una serie de estrategias marcadas que conduzcan al éxito y a la
consecucion de los objetivos propuestos.

Es por esto que realizamos este trabajo, en el cual, nos centraremos en el uso de las
redes sociales en las empresas.

Realizaremos previamente un analisis exhaustivo de las redes sociales con el objetivo
de conocer las caracteristicas mas relevantes para posteriormente aplicarlo en una
seleccién de empresas cantabras que ofrecen servicios de padel.

2. INTERNET Y LA WEB

“Internet es el tejido de nuestras vidas en este momento. No es futuro. Es presente. En
todo el planeta los nucleos consolidados de direccién econdémica, politica y cultural
estan también integrados en Internet. Es un instrumento de comunicacion libre, creado
de forma multiple. Internet es la sociedad, expresa los procesos sociales, los intereses,
los valores y las instituciones. ¢ Cual es la especificidad de Internet, si es la sociedad?
Constituye la base material y tecnolégica de la sociedad red, es la infraestructura
tecnolégica y el medio organizativo que permite el desarrollo de una serie de nuevas
formas de relacién social que no tienen su origen Internet, que son fruto de una serie
de cambios histéricos pero que no podrian desarrollarse sin Internet.” (CASTELLS,
2000)

Vivimos conectados a la red, dependemos de ella para la mayoria de nuestras
actividades. Con su uso hemos conseguido ahorrar tiempo, logrando ser mas
eficientes.

Manuel Castells (2000) considera que Internet no se creé como un proyecto de
ganancia empresarial. Se desarrolla desde el principio a partir de una red internacional
de cientificos y técnicos que comparten y desarrollan tecnologias en forma de
cooperacion. El acceso a los cédigos de Internet y del software, es, ha sido y sigue
siendo abierto, y esto estd en la base de la capacidad de innovacion tecnolégica
constante que se ha desarrollado en Internet. Hay una concentraciéon mucho mayor de
la industria proveedora de contenidos, asi como de tecnologia de Internet, que de
cualquier otro tipo de industria y se concentra fundamentalmente en las principales
areas metropolitanas de los principales paises del mundo. La tecnologia permite
localizarse y distribuir desde cualquier parte, lo esencial para producir contenido en
Internet es tener informacién y conocimiento. En Espafia, Barcelona y Madrid,
representan mas de las tres cuartas partes de las empresas de provisién de contenido
de Internet que existen, y la tendencia se acentda.
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Para comenzar, debemos explicar la diferencia entre Internet y Web (World Wide Web)
debido a que usamos estas palabras con el mismo fin, ya que estan muy relacionadas,
pero su significado no es el mismo.

e Segln la RAE, Internet es una red informatica mundial, descentralizada,
formada por la conexiéon directa entre computadoras mediante un protocolo
especial de comunicacion. (RAE, 2014).

e Siguiendo a Macias y Michan (2009), la palabra Web se refiere a la forma de
acceder a la informacién que viaja a través de Internet. Se basa en un modelo
de informacién compartida por el uso del protocolo HTTP (HiperText Transfer
Protocol). Para acceder a los documentos electrénicos llamados paginas Web
gue estan ligadas unas a otras a través de hipervinculos (hyperlinks), se
utilizan los programas llamados exploradores o navegadores como Internet
Explorer, Firefox, Chrome o Safari y los documentos pueden contener gréficas,
sonidos, texto y/o video. La Web es solo una de las formas de distribuir
informacién a través de Internet, la cual ha sufrido grandes modificaciones
estructurales, tecnoldgicas, filosoficas y sociales desde su creacion.

2.1 EVOLUCION DE INTERNET

“El origen de Internet data de finales de la década de 1960, credndose como un
complejo descentralizado de redes interconectadas. No obstante, no fue hasta los
comienzos de 1990 cuando Berners-Lee (britanico) y Cailliau (belga) crearon la Web”.
(ESCANO GONZALEZ, 2010)

Debido a las transformaciones vividas por la Web, su evolucién se ve en diferentes
etapas, las Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 y una Web 4.0 no muy tardia.

1.1.1 Laweb 1.0

Podemos denominarla, “la Web primitiva” porque era muy estatica y sus contenidos no
se actualizaban. Se caracterizaba por el uso de paginas simples y creadas por el
Webmaster.

Los navegadores que aparecieron en esta etapa fueron Internet Explorer y Netscape.

“Esta Web incluia paginas HTML estaticas que actualizan con poca frecuencia”.
(AGHAEI, et al., 2012)

“La Web 1.0 era mas bien una Web de lectura que de escritura, por ello se decia que

las habilidades lectoescritoras estaban siendo amenazadas por el predominio del
mundo audiovisual”. (GARCIA ARETIO, 2007)
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1.1.2 Laweb 2.0

“La Web 2.0 se populariz6 a partir de sus aplicaciones més representativas, Wikipedia,
YouTube, entre otros, y de la sobreoferta de cientos de herramientas intentando captar
usuarios / generadores de contenidos.

Segun O’Reilly, principal promotor de la nocién de Web 2.0, los principios constitutivos
de ésta son siete: la World Wide Web como plataforma de trabajo, el fortalecimiento de
la inteligencia colectiva, la gestion de las bases de datos como competencia bésica, el
fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software, los modelos de
programacion ligera junto a la busqueda de la simplicidad, el software no limitado a un
solo dispositivo y las experiencias enriquecedoras de los usuarios”. (COBO ROMANI &
PARDO KUKLINSKI, 2007)

Los navegadores mas usados son: Explorer, Firefox, Safari, Chrome y Opera. Esta
Web pasa de ser tan estatica (Web 1.0) a ser mas dinamica y organizada.

“Se centra en la capacidad de las personas para colaborar y compartir informacién en
linea. Consta de la transformacién del usuario en productor de informacion, la
comunicacion abierta con un énfasis en comunidades de usuarios e intercambio de
informacion. Blogs, wikis y la sistematizacion de datos digitales en bases de datos son
vistos como componentes caracteristicos de la Web 2.0”. (MACIAS & MICHAN, 2009)

1.1.3 Laweb 3.0

“La consulta esta dotada de una respuesta mas “intuitiva” o “significativa”, en la que los
motores de busqueda “supondran” nuestras intenciones o las posibles vaguedades
puedan ser “sobreentendidas”. Por otro lado, la web semantica optimiza la
comunicacion entre sujetos, promoviendo una traduccion idiomética mas certera y real,
una traduccién que aprovecha el contexto y responde a la interpretacion.” (ESCANO
GONZALEZ, 2010)

La Web 3.0 es la web semantica, de la nube, de las aplicaciones y la web
multidispositivo. Es la que utilizamos actualmente, se trata de una Web inteligente, ya
gue hoy en dia no solo utilizamos ordenadores, sino que también usamos,
smartphones o tablets, entre otros, los cuales necesitamos que estén constantemente
actualizandose para poder tener en todos nuestros dispositivos los mismos archivos.

1.1.4 Laweb 4.0
La Web 4.0 aun no existe, ni existe una descripcién exacta de como seria ni cuales
serian sus innovaciones y tampoco sus funciones.
Su objetivo principal sera la interaccion con el usuario, ofrecerle soluciones a
necesidades concretas. Aunque la Web 3.0 vaya a evolucionar y ser capaz de
acercarse mas a las necesidades del usuario, no va a ser capaz de solucionarle

problemas que si hara la Web 4.0.

La llegada de la esta Web se prevé para la década 2020-2030.
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2.2 LA WEB COMO DIMENSION SOCIAL

Hoy en dia tenemos a nuestro alcance numerosos aparatos electronicos que nos
permiten acceder a internet con un solo click. Es por ello que se dice que “vivimos
conectados”.

Internet es un elemento mas de nuestra vida. Es un medio facilitador que casi todo el
mundo se puede permitir. por ello, las estadisticas muestran los siguientes
porcentajes:

Segun los datos obtenidos por la Asociacion para la investigacibn de medios de
comunicacion (2015), con respecto a la 172 Encuesta AIMC de usuarios de Internet
con el propdsito de conocer con detalle el perfil del internauta y ofrecer una vision
actualizada del panorama de Internet:

e Elacceso a Internet de media mediante el teléfono mévil es de 91,8%, mientras
que en la anterior encuesta publicada por AIMC en 2014 (AIMC, 2014) el
acceso era de 85,5%. En cuanto a las tablets, el acceso a Internet es de 54,7%
evolucionando de un 43% en la anterior encuesta.

e Uso habitual de las redes sociales es del 75,2%.

e La aplicacion WhatsApp lidera el servicio de mensajeria instantaneo con 89,4%
seguido por el chat de Facebook con 52,9%.

e Facebook es la red social que mas utiliza la poblacion (88,8%), seguido por
Twitter, Google Plus, LinkedIn e Instagram con 47,1%, 37,0%, 29,6% y 26,5%
respectivamente.

¢ No es muy notable la variacién pero, la decision de realizacidon de compras de
productos o servicios orientado, motivado o informado por contenidos de
Internet ha evolucionado de un 74,2% el afio pasado a un 76,5% lo que supone
que su crecimiento es existente y que afo a afio ird aumentando.

Es importante destacar que la fuerte dimensién social que tiene Internet a nivel
nacional se debe a la fuerte riqgueza y potencial que tiene en todo el mundo, por este
motivo, a continuacién vamos a ver, la perspectiva internacional.

2.3 PERSPECTIVA INTERNACIONAL

La siguiente figura refleja pormenorizadamente, teniendo en cuenta por cada zona: el
namero de habitantes, los usuarios de Internet, la penetracion de la poblacién, el
crecimiento del continente y el tanto por ciento a nivel mundial.
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. Usuarios Penetr Los
UELemes 2z de acion ( | Crecimie | usuari
di??;?;?iso PObIaZ'SOtn) (2014 dl?;g:]itré Internet dat | % de la | nto 2000- | os %
: 31 2000 0S mas poblaci 2014 dela
' recientes on) tabla
Afri 0 0 0
Africa 1,125 721.038 4.514.400 297.885.832 26,50% | 6,498.6% | 9,80%
. 45,70
0, (0] ’
A3E] 3.996.408.007 | 114.304.000 1'386'1280'(1) 34,70% 1,112.7% %
19,20
0, 0, !
Europa 825.824.883 105.096.093 582.441.02(9) 70,50% | 454,20% %
Oriente o o o
Medio 231.588.580 |  3.284.800 111'809'5(1)8 48,30% | 3,303.8% | 3,70%
América del 10,20
0, 0, '
Norte 353.860.227 | 108.096.800 310'322'228 87,70% | 187,10% %
América 10,50
0, 0, '
Lt Earlse 612.279.181| 18.068.919 320'312'58(2) 52,30% | 1,672.7% %
Oceania/Austr 0 0 0
alia 36.724.649 7.620.480 26.789.9402(3 72,90% | 251,60% | 0,90%
Total Mundial 7.182.406.565 360.985.492 3.035.749.3 | 42,30% | 741,00% 100’%9
IO 40,00 0

Tabla 2.1: Numero de usuarios en el mundo y estadisticas de poblacion.

Fuente: Internet World Stats (2015)

El tanto por ciento de usuarios de Internet a nivel mundial no es el mismo en todos los
continentes. Asi, encontramos en Asia el porcentaje mas alto, localizandose alli el
46% del numero total de usuarios de Internet en el mundo. Seguidamente se
encuentra Europa, con un 19%. A Europa le siguen Latinoamérica y América del
Norte, ambas con un 10%. Cierran la lista Africa (10%), Oriente Medio (4%) y Oceania

(1%).
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4% _ 1%

H Asia
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M Oceania/Australia

Gréfico 2.1: Porcentaje de usuarios de Internet en el mundo.

Fuente: Internet World Stats (2015)

Oceania/australia
America Latina/Caribe
America del Norte
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Africa

Gréfico 2.2: Numero de usuarios en el mundo en millones.

Fuente: Internet World Stats (2015)
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Total Mundial _ 42,30%

Oceania/australia ) 72,90%

America Latina/Caribe ) 52,30%

America del Norte ) 87,70%

Oriente Medio ) 48,30%

Europa ) 70,50%

Asia ) 34,70%

Africa "D:I 26,50%

Gréfico 2.3: Tasa de penetracion de Internet en el mundo.

Fuente: Internet World Stats (2015)

Como conclusion de estos graficos, desde la perspectiva de la poblacion en el
mercado, se pueden clasificar como mercados maduros Europa, Oceania y América
del Norte, ya que su nimero de usuarios no tiene un elevado peso pero la penetracion
de Internet en la poblacion es muy elevada; en cambio, como mercado con gran
recorrido encontramos Asia que tiene muchos usuarios pero la penetracién es baja.

Una vez que hemos analizado la penetracion de Internet en el mundo, a continuacion,
vamos a hablar de qué importancia dan los usuarios de Internet a las redes sociales.

3. REDES SOCIALES

“Podemos definir una red social como un lugar de interaccion virtual que sirve como
punto de encuentro para varios miles o millones de personas de todo el mundo, que
comparten unos intereses y/o caracteristicas sociodemograficas, y que participan en
un proceso de comunicaciéon y de difusion de todo tipo de contenidos, mensajes y
noticias.

Socioculturalmente, las redes sociales son herramientas transformadoras de los
habitos, ya que otorgan al ciudadano de a pie la posibilidad de difundir ampliamente
mensajes personales con objetivos profesional, lidico, organizativo, promocional o
incluso politico.” (GOMEZ VIEITES & OTERO BARROS, 2011)

Su aplicacion y proyeccion es la Web 2.0 y el llamado software social.

“Las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas desean utilizar para
reactivar su alicaido branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar,
ayudar e involucrar a los posibles clientes para convertirlos en sus usuarios fieles.”
(CAMPOS FREIRE, 2008)
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3.1 AGRUPACION DE LAS REDES SOCIALES

Establecemos dos grandes grupos de redes sociales en funcion de la finalidad
principal para el que han sido creadas y que no tiene que coincidir necesariamente con
el uso real que se les da, son:

o Redes sociales profesionales, su objetivo social es poner en contacto a
profesionales de diferentes ambitos, con el fin de que los usuarios creen y
mantengan una red de contactos desde el punto de vista laboral. Dentro de
este grupo encontramos la plataforma Linkedin, entre otras.

¢ Redes sociales generalistas o de contacto, el objetivo de este tipo de redes es
facilitar la comunicacion entre diferentes usuarios. El uso mas frecuente de
este tipo de redes es el ocio. Dentro de este grupo de redes encontramos
plataformas como Facebook y Tuenti, entre otras, que ofrecen al ususario la
posibilidad de crear una red de contactos personal en la que entran a formar
parte todos los contactos que el propio usuario solicite y/o acepte tras recibir
una solicitud de amistad.

Ademas de los dos grupos anteriores, podemos establecer un tercero:

e Redes sociales especializadas en diferentes ambitos. Dentro de este grupo
podemos encontrar plataformas como MySpace en la masica o Trendtation en
la moda, que permiten al usuario establecer relaciones con contactos de
intereses similares. (CASTANEDA & GUTIERREZ, 2010)

Como reflexién, aunque existan objetivos particulares para cada red social, el fin sera
el que nosotros queramos darle: las empresas pueden sacarlas partido publicitandose
sin apenas coste, 0 los jovenes pueden comunicarse o utilizarlo como medio de
aprendizaje, como comentaremos a continuacion.

3.2 LOS JOVENES EN LAS REDES SOCIALES

Los jovenes, hoy en dia, eligen las redes sociales, de las que se puede afirmar que
ademas de ser un medio de relaciéon y comunicacion suponen uno de los elementos
mas motivadores dentro del ambito educativo como mediadores del aprendizaje y el
conocimiento.

“Partiendo de datos estadisticos, los jovenes son los principales usuarios de las redes
sociales en nuestro pais. Segun datos del Instituto Nacional de Tecnologia de la
Comunicacion, a principios de 2009 el 69% de los usuarios de redes sociales en
Espafia correspondia a la franja de edad de los 15 a los 34 afios. Concretamente un
36,5% se corresponde con la franja de edad de los 15 a los 24 afios y el 32,5% entre
los 25 y 34 anos. Ademas, segun el informe “LA generacion interactiva en Espafia:
nifos y adolescentes antes las pantallas”, que analiza entre otras cosas los usos
principales que hacen los nifios y los adolescentes (6 a 18 afios) ante las diferentes
pantallas (television, ordenador, etcétera.), un 71% de los jovenes espafoles (14-17
afios) se encuentra en alguna red social, alcanzando un 85% en el caso de los jévenes
de 17 afos.” (CASTANEDA & GUTIERREZ, 2010).
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Ya no son solo los jovenes los que controlan las redes sociales, ahora la mayoria de la
poblacion esta registrada y las da uso, otro factor mas a favor de las empresas.

3.3 REDES SOCIALES EN EMPRESAS

La caracteristica fundamental de las redes sociales es que permite la interaccion de
las personas con el fin que ellos eligen. Centrandonos en la relacion empresa-cliente,
el abanico de posibilidades que se le abre a la empresa es enorme:

Segun Adigital (2014), las posibilidades seran: branding: se comparten contenidos de
la marca, noticias, eventos, informacién sobre productos. Con menor frecuencia, se
comparten otros contenidos generales (informacion del sector, noticias vinculadas al
producto); generacion de leads: a los que se hace seguimiento desde otros canales;
fidelizacion y contacto con el cliente a lo largo de todo el ciclo de vida, incluida la
atencion al cliente posterior a la venta; creacion de landings con ofertas especificas;
localizacién de personas clave que puedan convertirse en clientes; publicacion de
promociones, descuentos y concursos; campafias con personajes populares; facilitar
la recomendacion entre usuarios; uso de imagenes y videos.

Otras posibilidades podran ser también: realizacion de encuestas esporadicas a los
clientes a través de las redes sociales, no muy extensas; dividir a los usuarios por
perfiles; posibilidad de aumentar la cartera de clientes; apartado de sugerencias, uso
por parte de clientes.
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Grafico 3.1: Servicios de comunicacion utilizados.

Fuente: Adigital (2014)

Como podemos ver a partir del grafico anterior (ADIGITAL, 2014), en primer lugar,
como servicio de comunicacion mas utilizado encontramos las péaginas webs
corporativas (88,41%) y en segundo lugar y casi en la misma proporcién de utilizacién
nos encontramos con las redes sociales (85,21%).
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Son muchos los servicios de comunicacion que utilizan las empresas hoy en dia, pero
como vemos, las redes sociales, que es el servicio de comunicacion que nos interesa,
es uno de los mas relevantes.

3.4 FACTORES DE ASENTAMIENTO

FACTORES

Crecimiento del acceso a Internet A pesar de que existan tarifas, el aumento de
usuarios en la red es imparable. A mayor
niomero de usuarios en la red, mayor
penetracion de usuarios en las redes
sociales, lo que aumenta el atractivo para las
empresas.

Alta penetracion y uso intensivo de las Los datos sobre el uso de las redes sociales

redes sociales del estudio de Ila IAB (2015) son

impresionantes: Un 82% de los internautas de
18-55 afios utilizan redes sociales, lo que
representa mas de 14 millones usuarios en
nuestro pais.

Madurez del sector Con el paso del tiempo las empresas y las
agencias empiezan a crear estrategias y
métodos con los cuales hacer bien las cosas
en sus medios sociales. El porcentaje que
empresas y agencias que tienen este grado
de madurez es aln pequenfo.

Crisis econdmica Esta ha provocado que las empresas
reduzcan sus presupuestos en los Ultimos
afios, con excepcion de sus presupuestos en
medios sociales, buscando en ellos una
inversion eficaz, por lo que las redes sociales
se han visto favorecidas.

Las barreras de entrada en los medios Su uso es muy sencillo e incluso pueden
sociales son practicamente nulas hacer diferentes cosas sin que supongan un
gasto.

Cuadro 3.1: Cinco factores que determinan las razones de por qué las redes sociales
se han asentado correctamente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de un articulo de Elésegui (2011).
La conclusion que sacamos de todo esto es que las redes sociales son eficientes para
la empresa, tanto para analizar la conducta y las preferencias de sus clientes como
para conocer la actuacion de la competencia con ellos.

A continuacion abordaremos la figura del gestor de las redes sociales.

Pagina 18 de 64



MIRIAM CANO FERNANDEZ

3.5 COMMUNITY MANAGER

“La figura del Community Manager es cada vez mas demandada por las empresas,
como aquella persona responsable de sostener las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital, en base al conocimiento de los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes”. (CASTELLO
MARTINEZ, 2010)

Segun Aerco & Creativo (2009) si resumiéramos la mision del Community Manager en
cinco tareas, podrian ser las siguientes: escuchar; circular esta informacion
internamente; explicar la posicién de la empresa a la comunidad; buscar lideres, tanto
interna como externamente; encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la
empresa.

Existen una serie de cualidades deseables para estas personas:

En cuanto a, aptitudes técnicas: conocimiento sectorial, conocimientos de marketing,
publicidad y comunicacion corporativa, redaccién, un punto «geek» (pasion por las
nuevas tecnologias, por Internet y la web 2.0), creatividad, experiencia en
comunicacion online y cultura 2.0. Como habilidades sociales: buen conversador,
resolutivo, agitador, empatico, asertivo, comprensivo, trabajo en equipo, cabecilla,
moderador e incentivador. En relacion a actitudes: (til, abierto, accesible, «Always onx»
(conexion permanente o frecuente en la red), conector, «Early adopter» (le gusta estar
a la dltima), evangelista (apasionado de la marca, de la empresa y de la vida),
defensor de la comunidad y transparente. (AERCO & CREATIVO, 2009)

La funcion principal del Community Manager serd llevar a cabo la comunicacion
empresarial que explicaremos en el siguiente apartado.

4. COMUNICACION EMPRESARIAL EN INTERNET

Es un proceso en el que la empresa desea transmitir determinada informacion sobre si
misma, a sus principales publicos, fundamentalmente compradores potenciales y la
sociedad en general. Ademas, permite a los miembros de la empresa dar y recibir
informacién sobre los cambios que se estan llevando a cabo en ella.

Diferenciamos cuatro vias diferentes de comunicacion empresarial: la comunicacion
interna, a través de la cual una empresa se comunica con sus empleados; la
comunicacion industrial, para comunicarse con sus agentes comerciales; la
comunicacion comercial, para comunicarse con los consumidores o influyentes; y la
comunicacion institucional, para comunicarse con la sociedad.

Centrandonos en la comunicacion empresarial en Internet y atendiendo al estudio
realizado por Infoadex (2014), en 2013 la Inversién Real Estimada que registro el
mercado publicitario se situé en un volumen de 10.461,3 millones de euros, lo que
representa un decrecimiento del -3,7% sobre los 10.858,8 millones de euros que se
alcanzaron en el afio anterior.

Esta inversion publicitaria se divide en medios convencionales (television, cine,
dominicales, Internet, etc.) y medios no convencionales (buzoneo, patrocinio,
catalogos, etc.). En el aflo 2013 la inversion en medios convencionales fue de un
59.3% mientras que en los medios no convencionales de un 40.7%.
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Analizamos en la siguiente grafica los medios convencionales, que son los que nos
interesan en este caso:

INTERNET
21%

DIARIOS
16%

DOMINICAL
EXTERIOR REVISTAS ES
7% 6% 1%

Grafico 4.1: Gréfico de utilizaciéon de medios convencionales.

Fuente: Infoadex (2014)

Centrandonos en Internet, sefialar que consolida su segunda posicion por volumen de
inversion por encima del medio Diarios dentro de los Medios Convencionales, y en su
conjunto ha tenido un crecimiento en 2013 del 1,8%, con un volumen de inversion
publicitaria de 896,3 millones de euros frente a los 880,5 millones del afio 2012. El
porcentaje que Internet supone sobre el total de la inversion en el afio 2013 en el
capitulo de Medios Convencionales es el 21,0%, lo que supone un aumento de dos
puntos en su cuota de participacion.

Como una parte de la comunicacién empresarial en Internet, las actuaciones SEO y
SEM son muy relevantes. SEO (Search Engine Optimization), es un proceso organico,
lo que quiere decir que no es de pago. Se trata de la mejora de la visibilidad de la web
en los resultados de los buscadores, de forma tal que estén posicionados de la mejor
forma posible. SEM (Search Engine Marketing), es un proceso de pago.

Para tener una estrategia de SEO adecuada sera importante: priorizar el contenido; o
actualizar continuamente entre otros factores. En el caso de SEM, se trata de la
compra inteligente. Por ejemplo, no dirigir a los usuarios a “landing pages” (pagina de
entrada). (PAVAN, 2012)

Una de las herramientas que es controlada por SEO y SEM son las redes sociales.

5. HERRAMIENTAS SOCIALES

En este apartado vamos a analizar el uso de las herramientas sociales en las
empresas espafiolas, para lo cual me guiaré por el Informe sobre usos de redes
sociales en empresas (2014).
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Gréfico 5.1: Redes sociales utilizadas con fines de negocio.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en El Informe sobre Usos de
Redes Sociales en empresas (2014)

Como podemos observar en el anterior gréafico, Twitter y Facebook son las redes
sociales mas utilizadas con un nivel cercano al 80%.

Redes sociales mucho menos masivas como Instagram o Pinterest ya superan el 20%
en uso por parte de las empresas espafiolas.

Ademaés de las redes sociales tradicionales, se usan dos aplicaciones de mensajeria
de chat: WhatsApp y Line. WhatsApp, pese a la inexistencia de funcionalidades para

clientes corporativos, se incorpora a los servicios digitales utilizados con fines de
negocio por las empresas con una tasa cercana al 13%.

S.1TWITTER

Twitter (2006) es un servicio de microblogging que cuenta con mas de 284 millones de
usuarios y que genera mas de 500 millones de tuits al dia.

Su acceso requiere que el usuario se cree un perfil personal para el que podra elegir la
privacidad: privado o publico.

Esta aplicacion permite publicar mensajes de texto de no mas de 140 caracteres que
pueden ir acompafiados de fotografias.
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ELEMENTOS FUNCION
TWEETS (TUITS) Son los mensajes que escribe cada usuario.
SIGUIENDO (FOLLOWING) Personas a las que el usuario sigue y de las

gue puede ver los mensajes que publican.

SEGUIDORES (FOLLOWERS): Personas que siguen al usuario y que por lo
tanto pueden ver los mensajes que publica.

TENDENCIAS Son los temas o personas de las que mas se
esta twitteando en estos momentos; esta lista
se va actualizando de manera continua.

SUGERENCIAS Personas que la propia aplicacién sugiere
para que el usuario comience a seguir.

CRONOLOGIA En ella se muestran ordenados
cronolégicamente todos los tweets que
escriban todas las personas a las que el
usuario sigue, ademas de los suyos propios.

MENSAJES DIRECTOS Los wusuarios también pueden mandar
mensajes de no mas de 140 caracteres de
manera privada a sus seguidores o personas
a las que sigue.

Cuadro 5.1: Elementos de Twitter

Fuente: Elaboracion propia

Los usuarios pueden agrupar mensajes sobre un mismo tema mediante el uso de
etiquetas de almohadilla, conocidas como hashtag. De la misma manera, cuando en
un tuit se quiere mencionar a otro usuario, basta con escribir su nombre precedido del
simbolo @.

Asi mismo, los usuarios pueden compartir los mensajes que han publicado personas a
las que siguen o que les siguen haciendo un “retweet”’, marcandose el mensaje con un
RT.

Tweets del perfil, nimero
de personas a las que
siguen, seguidores y listas
en las que esta suscrito.

fra s
odnio Rato, dek &I
Opciones
del tweet

Cuadro 5.2: Estructura de un perfil de Twitter.

Seguidores de < n “ .E
este perfil que
compartimos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la visualizacion del perfil de El Diario Montafiés
en Twitter (2015)
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5.1.1 Twitter en empresas

Twitter no fue pensada como red social de apoyo a la venta de productos de tiendas
online, pero es perfecta para dar a conocer la marca y llegar al publico deseado. Las
empresas hacen uso de los hashtags para promocionar un evento, productos y captar
la atencién de los usuarios, ademas de poder ser encontrados por los usuarios
filtrando un hashtag concreto en la red social. Twitter se plantea incluir un boton de
“comprar ahora” en su tweets. (ARCAS, 2014)

A continuacién vamos a ver una serie de motivos por los cuales Twitter beneficia a las
empresas:

e Expandir la red, formar parte de grupos, obtener informacion interesante y
establecer relaciones con posibles clientes y socios.

e Compartir informacion para reforzar la credibilidad.

Crear un “feed” especifico para informar sobre nuevos productos y resaltar todo

aguello que consideremos de especial interés.

Buscar oportunidades de negocio.

Comunicarse con los empleados, ahorrando tiempo y dinero.

Ofertas especiales y promociones.

Recibir comentarios de clientes.

Interaccién con la competencia, siguiendo los progresos y los errores de la

competencia, lo cual es util para poder adaptarlos a nuestra estrategia.

¢ Organizar reuniones locales.

o Desarrollar fidelidad a la marca. (TICBEAT, 2011)

En Twitter, un elemento muy importante y muy utilizado son los hashtags. Con la
utilizacion de estos hashtags, se pretende destacar ese término y ayudar al resto de
usuarios a encontrarlo facilmente.

A continuacién vamos a ver tres claves para acertar con el hashtag en redes sociales:

e Hashtag que conecte con el publico objetivo, que incite a la participacion y
motive.

e Fuerte vinculacion con la marca.

e Directo. (LAZARO AVILA, 2015)

Herramientas para medir el impacto del uso de Twitter en empresas:

e Twitter Analytics: es unservicio que ofrece exhaustivos datos sobre el
rendimiento, el alcance y la evolucion de cada tuit y realiza un seguimiento
béasico de los seguidores. (LAZARO, 2014)

¢ Twitonomy. Realiza una completa radiografia de cualquier perfil de Twitter:
como por ejemplo, nimero de seguidores, listas en las que figura, o media de
tuits diarios.

e Twitter Counter. Ofrece un grafico de evolucién diaria en el nimero de
seguidores, una prediccion de crecimiento durante los siguientes 30 dias y el
aumento medio diario de “followers”. También incluye informe de “unfollowers”.

e Simply Measured Follower Report. Proporciona un sencillo andlisis de los
seguidores de la cuenta: como por ejemplo, ratio de followers que poseen, o
palabras mas frecuentes en su biografia.

e Simply Measured Customer Service Analysis. Genera un informe semanal
sobre el servicio de atencion realizado a través de Twitter. (LAZARO AVILA,
2014)
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5.2 FACEBOOK

COMUNICACION COMERCIAL EN LAS REDES SOCIALES

Facebook fue creado por Mark Zuckerberg, que en su propio perfil en dicha red social
afirma “estoy intentando hacer del mundo un sitio mas abierto ayudando a la gente a

conectarse y compartir".

COMPONENTES

FUNCION

Perfil personal

Paginas

Grupos

Aplicaciones

Crearse un perfil personal en Facebook es
gratis y sencillo, es por eso que tiene tal
cantidad de usuarios.

Del usuario depende la privacidad de su
perfil, pudiendo elegir qué publicaciones y
datos personales pueden ver determinados
usuarios y cudles no asi como eligiendo con
aceptacion mutua quienes van a formar parte
de tus amigos.

En el perfil personal se pueden compartir
fotos, videos, estados, localizaciones vy
publicaciones de amistad con otros perfiles.
Conocidas también como perfiles publicos
porque todo el mundo las puede ver y no
tienen ninguna parte privada.

A los seguidores de las paginas se les
denomina “fans” o “seguidores”, cualquiera
puede hacerse fan de una péagina.

Las paginas son utilizadas generalmente por
empresas para promocionar sus marcas y
productos; y por personas famosas como
artistas, deportistas, etc.

Los grupos estan formados por usuarios que
tienen un interés comun.

A diferencia de las paginas, para acceder a
un grupo hay que solicitar “unirse al grupo” y
existen grupos abiertos, cerrados y con previa
aceptacion.

Dan funcionalidad extra a los perfiles y
podemos encontrar aplicaciones que por
defecto se encuentran en todos los perfiles y
aplicaciones a las que el usuario accede
voluntariamente.

Estas aplicaciones pueden estar
desarrolladas por Facebook o por otros
usuarios externos a Facebook.

Cuadro 5.3: componentes de Facebook

Fuente: elaboracion propia.
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TIPO DE PERFIL CARACTERISTICAS

Perfil de usuario Para poseerlo es necesario registrarse, son
los perfiles méas comunes. Estan relacionados
con personas reales, si una empresa crea un
perfil de usuario, automaticamente es cerrada
por incumplir las condiciones.

Perfil de empresas Son las conocidas como “Paginas Facebook”,
con éstas la empresa puede compartir su
negocio y tener una relaciéon reciproca con
sus clientes.

Perfil desarrollador Son iguales a los perfiles de usuarios pero en
este perfil no existe la interaccion. Estan
desarrollados para aquellas personas que
quieren desarrollar juegos o aplicaciones pero
no tener presencia.

Cuadro 5.4:Tipos de perfiles en Facebook

Fuente: Elaboracién propia a partir de (LARRAURI, 2010)

5.2.1 Facebook en empresas

Facebook es la red social en la que mas tiempo pasan los internautas y cuenta con un
gran numero de usuarios de forma activa.

Estando presentes en los anuncios de Facebook, la empresa tendra mayor visibilidad
ya que cada vez que un usuario de a “me gusta” aparecera en su muro de Facebook
viéndolo asi sus amigos.

Facebook permite a los eCommerce hacer una segmentacion muy avanzada de su
publico objetivo, no sélo diferenciar por sexo, edades, idioma... también permite a las
empresas hacer una segmentacion del area en el que quiere anunciar, obteniendo
mejores resultados. (ARCAS, 2014)

Los beneficios mas importantes que obtienen las empresas si utilizan Facebook:

¢ Branding: generacién de conocimiento de marca.

e Compromiso con el cliente: a través de promociones, concursos y eventos
participativos.

e Atraer trafico web: directamente hacia la pagina web de la empresa.

Gestion de la reputacion: qué es lo que los usuarios hablan sobre su empresa y

Su marca.

Adquisicién de nuevos clientes: posibilidad de encontrar nuevos consumidores.

Generar perfiles de cliente.

Retencion de clientes debido a una buena relacion con el consumidor.

Acceso al mundo social y su valor inherente: antes de comprar, los clientes

buscardn referencias en Facebook (entre otros) y dependiendo de los

comentarios tomaran la decision de compra.

e El efecto viral: boca a oreja.

e Retroalimentacion: entender el comportamiento del consumidor mediante el
intercambio de contenidos y comentarios.
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e (Casos de éxito: oportunidad para crear casos empresariales de eéxito.
(LARRAURI, 2010)

Facebook cuenta con numerosas herramientas para medir el rendimiento, lo que te
proporciona saber qué tipo de personas responden a los mensajes, pudiendo saber el
sexo, la edad y el lugar de las personas mas participativas. Estas herramientas te
darén la oportunidad de saber qué tipo de anuncios, imagenes o titulares son mas
atractivos con el objetivo de centrar todo el presupuesto en ellos. (FACEBOOK, 2015)

Facebook controla casi el 70% del trafico social de las tiendas online. (ARCAS, 2014)

Una de las partes mas importantes que nos ofrecen las redes sociales es la
interaccion con los seguidores.

A continuacién veremos unas actividades necesarias para promocionar la empresa en
Facebook:

e A parte del enlace al sitio web, los usuarios requieren de la pagina de
Facebook informacion sobre la empresa sin necesidad de acudir al sitio web.
Otra herramienta atractiva sera incluir el correo electronico de la empresa.

e Publicar fotos: las audiencias responden mejor ante fotos que ante
actualizaciones que solo incluyen texto.

e Crear eventos promocionales. (ESCUDERO, 2015)

Facebook es la red social que proporciona datos mas completos y detallados a los
administradores, con posibilidad de andlisis en retrospectiva y seleccion de rango de
fechas, herramientas para medir su impacto:

e Alcance total. NUmero de personas que han visto cualquier contenido asociado
a la pagina.

¢ Alcance de las publicaciones. Andlisis sobre a cuantas personas se ha llegado
mediante el contenido concreto de las publicaciones.

e Usuarios que interactian. Capacidad de la marca para generar conversaciones
y una respuesta por parte de sus fans.

e Consumos de la pagina. Namero de clics en los contenidos.

¢ Ya no me gusta. Numero de usuarios que han dejado de ser fans de la pagina
lo que supone un indicador de la incapacidad de la marca para fidelizarlos y
mantener su interés.

e Ubicacion geogréfica de los fans. Consiste en desvelar nuevos mercados
geograficos de interés para la marca. También interesa revisar la edad media y
el sexo, para corroborar si estan en linea con el del publico objetivo de la
marca. (LAZARO AVILA, 2014)

5.3 LINKEDIN

LinkedIn es un sitio web orientado a negocios. Fue fundado en diciembre de 2002 y
lanzado en mayo de 2003.

El objetivo de LinkedIn es poner en contacto a profesionales de todo el mundo para
gue sean mas productivos, tengan mas éxito, se conozcan, intercambien ideas,
aprendan y encuentren oportunidades o empleados. (LINKEDIN, 2015)

A continuacion vamos a diferenciar entre perfil y pagina:
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En cuanto al perfil:

e Serd mas atractivo si tiene foto.

Ha de tener los campos de informacién del contacto correctamente
cumplimentados.

Debera tener un titular adecuado y atractivo.

Incluir carta de presentacion.

Hacer referencia a la experiencia y logros profesionales.

Incluir solo las titulaciones académicas con mayor grado.

Incluir cursos de formacion.

Nivel de idiomas.

Incluir publicaciones, patentes, voluntariados, etc. todo aquello que se
considere que puede abrir puertas en algun trabajo.

Linhod I . v . e

Alfredo Hernandez-Diaz
Corator o8 Vavetng T4t ; Boc

o Lec

m Eoseca ::—-...

Computor 2e Varmstog Dgta | oo WeSs o e vists & poen
PR S

Cuadro 5.5: Estructura de un perfil de LinkediIn.

Fuente: Elaboracion propia a través del perfil de LinkedIn de Alfredo Hernandez-Diaz
(2015)

En cuanto a la pagina, sera necesario que la persona que quiera abrir una pagina de
empresa, tenga un perfil personal y ademas debera asignar un correo electrénico.
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Cuadro 5.6: Estructura de una péagina en LinkedIn.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la visualizacion de la pagina de empresa
LinkedIn en LinkedIn (2015)

Los grupos de LinkedIn, establecen un espacio virtual para aquellos profesionales de
un mismo sector o con intereses similares establezcan contactos y se transformen en
expertos del sector.

LinkedIn permite tres tipos de gestores en los grupos, con distintos permisos:
propietario de grupo (quien crea el grupo y designa a los administradores y
moderadores), administrador de grupo (funciones similares a las del propietario a
excepcion del cierre o la transferencia de la propiedad del grupo) y moderador de
grupo (controlar los debates y comentarios y gestionar las colas de solicitudes y de
moderacion). (CANAS, 2013)

5.3.1 LinkedIn en empresas

Con mas de 270 millones de usuarios en todo el mundo, LinkedIn es una apuesta clara
para los directivos de las pymes espafiolas. Ademas, ofrece posibilidades de contactar
con otros ejecutivos, con posibles empleados que puedan resultar interesantes, con
clientes potenciales e incluso con proveedores.

LinkedIn promociona la actividad de la empresa y los acontecimientos que sucedan.
Ademas, por esta red social, las pymes pueden intercambiar opiniones con otros
profesionales y estar al dia en las ultimas tendencias del negocio, pudiendo actualizar
los conocimientos que poseen los directivos.

Networking: canalizando el trafico generado hacia la web o blog colaborativo; que
ayuda a interactuar con otras plataformas, ya sean redes sociales o con el blog
personal. (LAVOZDEGALICIA, 2015)

LinkedIn ofrece la opcidon de poner en marcha una campafa de anuncios: “LinkedIn
Ads”. Admite diferentes formatos, incluyendo solo texto, una combinacién de texto e
imagen o bien videos.

Consejos para que una camparfa sea efectiva:
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e Poner un titulo a la campafia, especificando las fechas de lanzamiento y
finalizacion, el publico objetivo al que se dirige y una breve descripcién del
producto o servicio que se anunciara.

¢ Incluir imégenes relacionadas con el texto.

e Pagar por clic recibido, el coste por clic suele ser la forma de facturacion mas

ventajosa para el anunciante.

e Marcar la opcién “lead collection”, facilitando la comunicacion via correo
electrénico de los usuarios con la empresa. INBOUNDCYCLE & LOPEZ,

2013)

Los pasos mas eficientes para generar valor en LinkedIn son:

e Generar contenido original.

e Compartir el contenido con audiencias profesionales: la clave no es ser visible,

sino ser relevante.

e Crear tu propio Grupo Profesional, teniendo asi un lugar al que invitar al
mercado actual y potencial, un lugar en el que compartir e interactuar, y
mostrar cercania, disposicion e interés.

e Generar oportunidades profesionales. (DE VICENTE, 2012)

En agosto de 2013 LinkedIn introdujo las analiticas para paginas de empresa, con las
que evaluar el impacto de los mensajes corporativos, la participacion, las
caracteristicas y la evolucién de la marca. Los datos cuantitativos que proporcionan

contribuyen a realizar un analisis cualitativo.

METRICA

FUNCION

Actualizaciones

Comunicacioén

Participacion por tipo de accion

Seguidores

Comparaciéon con la competencia

Visitantes

Numero de recomendaciones y profesionales
gue han recomendado cada actualizacion, las
impresiones que se han generado, los clics
en el enlace, las interacciones, los seguidores
conseguidos a través de la promocion de la
actualizacion y el porcentaje de participacion.
Grafico de evolucién de las impresiones y
visualizaciones totales diarias de los Ultimos
seis meses, segmentable por periodos de tres
meses, mes anterior, mes actual, o ultimos
30, 15y 7 dias.

El grafico de “Participacion” indica la
evolucion diaria del numero de clics,
recomen-daciones, comentarios, veces que
se ha compartido, nimero de se-guidores
captados y porcentaje de interaccion de las
actualizaciones.

LinkedIn segmenta la informacién sobre los
seguidores para ofrecer caracteristicas
demogréficas. Ademds, proporciona un
grafico de evolucién en el crecimiento de
seguidores.

LinkedIn crea un ranking para comparar el
niomero de seguidores de la pagina de
empresa, con el nimero de seguidores de
paginas de categoria similar dentro del sector.
Incluye graficos de evolucion de hasta los
ultimos seis meses.

Cuadro 5.7: Seis métricas esenciales para medir el impacto del uso de LinkedIn en las

empresas
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Fuente: Elaboracion propia a través de un articulo de Lazaro Avila (2015)

5.4 YOUTUBE

La funcion principal de esta herramienta social es subir y compartir videos.

B TR S it i

’ P .a h-- - 0P -

R Al | B

o A 3 w “‘Anlcclou mml‘f
¥ — ) .

Videos
recomendados.

Cuadro 5.8: Pagina principal de YouTube.

Fuente: Elaboracién propia mediante la visualizacion de la pagina web de YouTube.
(2015)

YouTube mantiene una logistica que permite localizar cualquier video por medio de las
etiquetas, titulos y descripciones que los usuarios asignan a sus videos.

Durante la reproduccion de un video, el usuario puede agregar anotaciones, pausarlo,
y ver en él banners publicitarios y subtitulos.

Cada video cuenta con su propio contador de visitas que permite dar a conocer la
popularidad del mismo abiertamente.
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Fecha de publicacion y
descripcion del video.

Cuadro 5.9: Estructura de un video de YouTube.

Fuente: Elaboracion propia mediante la visualizacion de la pagina web de YouTube.

(2015)

5.4.1 YouTube en empresas

YouTube cuenta con mas de mil millones de usuarios, cada dia se ven cientos de
millones de horas en YouTube y se generan miles de millones de reproducciones, es
por esto que las empresas dan la importancia que tiene al videomarketing.
(YOUTUBE, 2015)

Ventajas de la utilizacion de videos en la empresa:

Posicionamiento a nivel SEO.

Diferenciacion de la competencia.

La duracion de los videos prolonga la permanencia en la pagina web.
Ampliacién del publico objetivo.

Comodidad frente al texto.

Los usuarios tienden mas a compartir videos que texto.

Bajo coste de produccion. (GUTIERREZ VALERO, 2013)

Para obtener una buena optimizacion de los videos, serd necesario:

Poner un titulo apropiado y llamativo.

Enlazar el sitio web.

Colocar etiquetas, anotaciones y miniaturas.

Buena descripcién del video.

Animar a la gente a comentar. (GUTIERREZ, 2014)

Herramientas para medir el impacto del uso de YouTube en las empresas:

Youtube posee una herramienta llamada YouTube Analytics, la cual estructura sus
datos utilizando estos conceptos basicos:
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Métricas: medidas individuales de la actividad del usuario, como las
reproducciones o calificaciones ("me gusta" y "no me gusta") de los videos.
Dimensiones: criterios comunes que se utilizan para recopilar datos.

Filtros: valores de dimensién que especifican los datos que se recuperaran.
(GOOGLEDEVELOPERS, 2015)

5.5 GOOGLE+

Google+ es una red social creada por Google y puesta en funcionamiento en Junio de
2011. Ofrece la distincion entre perfiles y paginas, como Facebook.

Las paginas no pueden agregar personas a sus circulos hasta que dicha
persona los siga primero, 0 mencione a la pagina en alguna publicacién. En
cambio en los perfiles, puede hacerse cuando se desee.

Las paginas pueden ser creadas por diferentes entidades, mientras que
el perfil sélo por personas fisicas.

Los contenidos de una pagina son publicos. Mientras que los de un perfil, seran
publicos o privados segun el usuario prefiera.

Las paginas no pueden iniciar ni unirse a los hangouts, en cambio los perfiles
si.

En las paginas no se pueden jugar a juegos y en los perfiles si.

Las paginas de empresas tienen el botén +1, mientras que los perfiles no.

Las paginas pueden tener multiples administradores, en cambio, en los perfiles,
solo habr& un Unico administrador.

El icono de una pagina es diferente al que tiene un perfilde un usuario.
(ARCAS, 2013)

5.5.1 Google+ en empresas

El principal atractivo de Google Plus para las compafiias es su influencia y vinculacion
con el posicionamiento natural en los resultados de blsqueda (SEO).

6 claves necesarias para gestionar paginas de empresa en Google+:

Completar al maximo la informacion de la pagina.

Promocionar tu pagina de Google+ en tu web.

Publicar con frecuencia.

Nombrar algin administrador adicional para la pagina.

Enlazar tu pagina de Google+ con tus campafias en AdWords.

Construir comunidad en Google+ requiere tiempo y dedicacion. (LAZARO
AVILA, 2013)

Consejos para sacar mas provecho a Google Plus:

Publicar circulos compartidos.

Mencionar a otros perfiles.

Fijar una publicacion como destacada.

Interactuar.

Incluir Hashtags en cada una de las publicaciones.
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e Llevar un post de Google plus a tu web.
e Crear un circulo de notificacion. (RamGon, 2015)

5.6INSTAGRAM

Instagram fue comprado por Facebook por lo que su funcionamiento es parecido,
ademas ambas redes sociales pueden estar conectadas. Las funciones mas
importantes de Instagram son: conectar personas y retocar las imagenes.
(TIENDAINTERPRO, 2014)

Se caracteriza por tener 19 filtros digitales de retoque fotografico. Una vez retocada
puedes compartirla en otras redes sociales. Se pueden procesar y compartir fotos que
ya existian en tu teléfono. Desde 2013, se pueden subir videos de corta duracién (15
segundos). (CASTRO, 2013)

PERSONAS

-
Populares Megustasy
siguiendo
Usar
camara

Cuadro 5.10: Estructura de la aplicacion de Instagram.

Fuente: Elaboracion propia tras observar la aplicacién de Instagram. (2015)

5.6.1 Instagram en empresas
Posibilidades empresariales de instagram:

Crear un horario o calendario de publicaciones.

Conectar Instagram con todas las redes sociales que la empresa tenga.

Crear tendencias de la empresa.

Unificar el contenido utilizando los mismos hashtags.

Incluir en el perfil informacion relevante.

A través de las aplicaciones BlitzMetrics y Curalate, se puede seguir la
actividad en esta red social para saber si se esta obteniendo el impacto
deseado.
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e Recompensar a los seguidores, con eventos, descuentos o0 sorteos.

e Ofrecer a los seguidores una experiencia visual, tratando de ensefiar como y
para qué utilizar los productos que ofrece la empresa.

e Utilizar hashtags relacionados con el sector, obteniendo asi seguidores que
sigan a empresas parecidas.

e Crear videos de 15 segundos con momentos relevantes en la empresa.

e Adelantar acontecimientos, enganchando a los seguidores a lo que pueda
ocurrir. (MARKETINGDIRECTO, 2013)

5.7 WHATSAPP

Es una aplicacion de mensajeria multiplataforma que te permite enviar y recibir
mensajes sin pagar por SMS. Se puede descargar de forma gratuita desde un mdvil,
tiene un periodo de prueba gratuito de un afio y después serd necesario pagar una
cuota anual.

5.7.1 WhatsApp en empresas

Actualmente se utilizan mas teléfonos moviles y tablets y por eso las empresas tienen
gque establecer métodos de comunicacién mévil con sus clientes.

Lo que ofrece WhatsApp:

Rapidez.

Ratio de apertura.

Frecuencia de uso alta.

Calidad de comunicacioén elevada.
Canal preferido por los consumidores.

Muchas empresas que tienen una red de comerciales suelen usar los grupos de
WhatsApp para facilitar la comunicacién entre sus trabajadores. (EDWIN, 2015)

5.8 OTRAS REDES SOCIALES: PINTEREST, FOURSQUARE, TUENTI Y
LINE.

En este apartado se va a hacer referencia a las redes sociales que dentro del sector
analizado no tienen relevancia.
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RED SOCIAL DESCRIPCION EMPRESAS
PINTEREST Red social basada en Sera necesario que para que
imagenes. En ella se pueden las empresas puedan sacarle
crear tablones clasificados en un buen partido realicen:
categorias. Para subir las publicar imagenes atractivas
fotos a los tablones hay que e interesantes; incluir el boton
hacer “pin” de fotos propias 0 “Pin It en el sitio web,
fotos desde webs, tus publicar videos y crear
seguidores pueden dar “like” tableros tematicos.
o hacer “repin”. Casi un 80% (ESCUDERO, 2015)
de sus susarios son mujeres.
(RUBIRA, 2013)

FOURSQUARE Es como una “guia del ocio Formar parte de ella no
geolocalizada”, mediante la conlleva un gasto, es
creacion de mapas digitales a atractiva por la visibilidad
través de gps que dice que gratuita que ofrece. Dentro de
centros, locales o negocios la  aplicacibn  cualquiera
de interés hay cerca de tu puede hacer “check-in” en un
posicion invitandote a local, posteriormente el
compartir en tus redes propietario podra verificarlo.
sociales donde te encuentras. (RUIZ, 2014)

(RUIZ, 2014)
TUENTI Es una plataforma privada de Cuenta con 8 millones de
comunicacién social web que usuarios. El 74% de sus
permite intercambiar usuarios es menor de 26
informacion y  establecer afos. Cuenta con un ratio de
contactos. Fue la red social click elevado. Acciones que
mas popular en Espafia entre se pueden hacer en Tuenti:
2009 y 2012. Tuenti eventos patrocinados,
diferencia entre perfii de paginas de empresa o
usuario y pagina de empresa. acciones combinadas.
(ALCAZAR, 2010)
LINE Es una aplicacibn de Servicio bautizado como
mensajeria instantanea, Line@, permite que el
similar a WhatsApp. La wusuario se haga un perfil

aplicacion es reconocida por
su singular sistema de

pegatinas (stickers),
reemplazando a los
tradicionales  iconos. La

aplicacion tiene mas de 500
millones de usuarios en el
mundo.

publico. El servicio esta
pensado para que las pymes
utilicen la aplicacion de
mensajeria como canal de
comunicaciones con los
clientes. Existe un plan de
tarifas con dos posibilidades,
uno de pago y otro gratuito,
varia en funcion de los
mensajes enviados.
(ELECONOMISTA.ES, 2015)

Cuadro 5.11: Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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59 ANALISIS DE PREFERENCIAS Y USO DE LAS REDES
SOCIALES.

También hay que destacar la preferencia de uso por las empresas de redes sociales al
uso general en Espafia de ellas, aunque las preferencias sean similares, existe alguna

distorsion:

PREFERENCIA USO DE RRSS EN

DE USO DE EMPRESAS
RRSS (IAB, (ADIGITAL, 2014)
2015)

Twitter 56% 79,44%
Facebook 96% 79,29%
LinkedIn 31% 64,30%
YouTube 66% 57,81%
Google+ 34% 51,16%
Pinterest 9% 26,43%
Instagram 26% 21,64%
WhatsApp - 12,98%

Foursquare 3% 12,36%

Tuenti 12% 6,03%

Line = e 2,47%

Tabla 5.1: Comparativa del uso general en Espafia de RRSS y el uso de RRSS por
parte de las empresas con fines de negocio en Espafia.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en El Informe sobre Usos de
Redes Sociales en empresas (2014) y en VI Estudio Redes Sociales de IAB Spain
(2015).

Mientras la red social favorita de los usuarios es Facebook, las empresas eligen
Twitter. Para el segundo lugar se da la vuelta, siendo para los usuarios Twitter la red
elegida y para las empresas Facebook.

FACEBOOK TWITTER (2015) LINKEDIN
(2015) (2015)
SE CONTRATAN MEDIOS Sl AUN NO AUN NO
PAGADOS
SOPORTE MAS CONTRATADO  ANUNCIOS PARA TWEETS ANUNCIOS
CONSEGUIR “ME~ PROMOCIONALES
GUSTA” DE LAS
PAGINAS DE LA
EMPRESA
SOPORTE MAS EFECTIVO ANUNCIOS PARA TENDENCIAS ANUNCIOS

CONSEGUIR “ME ~ PROMOCIONALES
GUSTA” DE LAS
PAGINAS DE LA

EMPRESA
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Cuadro 5.12: Comparativa entre Facebook, Twitter y LinkedIn.

Fuente: (ADIGITAL, 2014)

Como podemos ver en la tabla anterior, las empresas si contratan medios pagados en
Facebook, sin embargo en Twitter y LinkedIn no lo hacen. Las empresas se centran en
Facebook para conseguir “me gusta” de las paginas, en Twitter para que sus tweets
sean promocionales y en LinkedIn para publicar anuncios.

En la siguiente tabla vamos a comparar (en porcentajes) diferentes aspectos que
tienen en cuenta las empresas para lograr los fines propuestos con las redes sociales.
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86,6 4358 144
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Line 43,75% | 37,50% | 68,75% | 12,50% | 12,50% 7500% | 5625% | 56.25% | 62,50% | 50,00% 62,50%

0%

%

%

Tabla 5.2: Fines con los que las empresas usan las diferentes redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la visualizacion de los gréaficos del Informe Sobre usos de Redes Sociales en Empresas (2014)
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En el siguiente cuadro se explica el tipo de uso que hacen las empresas de cada red
social mediante las actividades que realizan en cada una de ellas, estableciendo los

objetivos principales y secundarios que se proponen.

Objetivo principal

Objetivo secundario

Facebook Promocionar productos/servicios Incrementar tréfico a la web
Generar contactos con clientes
LinkedIn potenciales Captar talento
Twitter Incrementar trafico a la web Promocionar productos/servicios
YouTube Incrementar tréfico a la web Promocionar productos/servicios
Foursquare Recoger opiniones de clientes Promocionar productos/servicios
Google+ Mejorar el SEO Incrementar trafico a la web
Instagram Promocionar productos/servicios Incrementar tréfico a la web
Tuenti Incrementar trafico a la web Observar a la competencia
Pinterest Incrementar tréfico a la web Promocionar productos/servicios
Generar contactos con clientes
WhatsApp Comunicacion interna potenciales
Generar contactos con clientes
Line Observar a la competencia potenciales

Cuadro 5.13: Objetivos principal y secundario de las redes sociales seleccionadas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en el Informe sobre el Uso
de las Redes Sociales en Empresas (2014)

5.10

RETORNO DE LA INVERSION

Segun Adigital (2014) “Mas de la mitad de las empresas consideran que el retorno
obtenido de las redes sociales es igual o superior a la inversion”.

En el siguiente grafico vamos a hacer referencia al retorno de la inversion >0, =0 y <0.
Esto significa que, cuando el retorno de la inversién sea >0 sera que las empresas han
calculado que con la utilizacion de cada red social de manera individual tienen un
retorno superior a la inversion, =0 supondra que las empresas consideran que el
retorno es superior o igual a lo invertido y <0 que el retorno es inferior a lo invertido.
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Gréfico 5.2: Retorno de la inversion

Fuente: (ADIGITAL, 2014)

6. USO DE LAS REDES SOCIALES EN EMPRESAS QUE
OFRECEN SERVICIOS DE PADEL EN SANTANDER.

En el daltimo punto del trabajo se hard un estudio sobre la influencia, importancia y uso
que tienen las redes sociales para una serie de empresas seleccionadas. Estas
empresas seleccionadas tienen algo en comun, todas ellas ofrecen servicios de padel
en Santander.
Las empresas seleccionadas son las siguientes:

- Club de padel y tenis Monteverde

- G6 Padel & Gym

- GoFit Santander

- Body Factory Matalefias

6.1 MOTIVO DE ELECCION DEL SERVICIO DE PADEL.

Segun la Federacién Espafola de Padel (2015), el afio 2012 se cerrd el ejercicio con
39.414 jugadores federados, 2013 con 43.304 federados, 2014 con 49.513 federados
y hasta el momento se cuenta con 51.590 federados.

Cada vez es mayor la fuerza de las mujeres en este deporte. Segun los datos a nivel
espafiol el 65% de los federados son hombres y el 35% son mujeres, a nivel cantabro
el 70,1% de los federados son hombres y el 29,9% de federados son mujeres.
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Gréfico 6.1: Distribucion de federados por edades

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obstenidos en la Federacién Espariola
de Péadel (2015)

El padel ha tenido un extraordinario crecimiento desde que surgié hace unas décadas.
Se ha implantado en centros deportivos, instalaciones municipales o privadas,
llevando a aparecer varios modelos de negocio asociados a este deporte.

Es necesario a la hora de implantar este servicio un plan de viabilidad o rentabilidad
del proyecto para saber el como de invertir en este servicio:

- Pistas de padel, pueden ser un negocio rentable, el padel es un deporte facil de
practicar y asequible a todos los bolsillos asi como adecuado a todas las
edades.

- Tiendas y Franquicias de padel, calidad y buen precio son los ingredientes de
una receta de éxito, las pistas de padel estan llenas de publico disfrutando del
deporte y todos ataviados con sus correspondientes zapatillas, ropa y palas de
padel, es porque las tiendas de padel son otro de los negocios en auge en los
ultimos afios. Una opcidon mas segura es abrir una tienda de padel de mano de
otras tiendas ya consolidadas. El sistema de franquicias de padel permite
contar con la solvencia y garantias de una empresa fuerte del sector.

- Clubs de padel, relacionado con este tipo de negocio nos encontramos el
término “sociabilidad”, ser miembro de estos tipos de clubs fortalece vinculos
sociales, los clubs de padel son un lugar de encuentro entre deportistas,
poniendo a disposicion de los asociados sus pistas e instalaciones, permitiendo
acogerse a interesantes descuentos y ventajas, y entrando a formar parte de
un grupo con aficiones comunes. El éxito no estd garantizado, siendo
necesario estudiar detenidamente su viabilidad mediante una cuenta de
explotacion, estimacién de ingresos en las horas de ocupacion, planificacion de
gastos y financiacion, etc. para que el proyecto sea viable. (VEINTISIETE
DIEZ, 2014)

El motivo de eleccion de este tipo de empresas es porque el padel es un deporte que
ya ha dejado de lado su antigua relacion con la gente adinerada para darse paso al
resto del mundo, es un deporte divertido, en constante crecimiento, facil de practicar y
al que acudir en el momento de busqueda para dejar de lado los deportes
tradicionales. Es un deporte en el que la sociabilizacion es instantdnea logrando asi
fidelizar a los clientes, consiguiendo que lo practiquen de manera habitual.
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Este deporte estd muy relacionado con las nuevas tecnologias por lo que las redes
sociales son fundamentales para llegar a los clientes.

6.2 DESCRIPCION DE LAS EMPRESAS ESTUDIADAS

- Club de Padel y Tenis Monteverde, situado en Monte (Santander) a 5 min. del
Sardinero, es un referente en la practica de Tenis y de Padel. Opera a nivel
local.

- G6 Péadel & Gym, lozalizada al lado del aeropuerto Seve Ballesteros-
Santander, incluye a parte de pistas de padel, pistas de tenis, zona fitness y
servicios de cafeteria. Opera a nivel local.

- GO Fit Santander, situado en Santander, incluye pistas de padel, piscinas
exteriores e interiores, circuito hidrotermal, salas para clases colectivas y
servicio de nutricion. Se trata de una franquicia conocida por el nombre “GO
Fit” y se encuentra en cuidades como Santander, Malaga, Madrid o Cérdoba
entre muchas otras. Opera a nivel nacional.

- Body Factory Matalefias, situado en Santander, ofreciendo a parte de servicios
de péadel, otros servicios como clases colectivas, zona fithess 0 zona acuética
entre otros. Se trata de una franquicia en la que se pueden encontrar cuatro
conceptos: Fitness Center (lo ultimo en tecnologia en aparatos y técnicas
deportivas), Wellness Center (zona de aguas, termas, salas de hidroterapia...),
Fit Price (precios ajustados) y +Fit (nuevo formato de gimnasios Low Cost,
enfocados a pagar solo por los servicios que utilizas). Opera a nivel nacional.

6.2.1 Metodologia de trabajo

Afiliados a la Federacién Cantabra de Padel nos encontramos con 19 clubs, dentro de
estos 19, encontramos dos de las empresas seleccionadas, G6 Padel & Gym y Club
de Padel y Tenis Monteverde. Las otras dos empresas seleccionadas no forman parte
de la Federacion Cantabra.

Una vez conocida el universo de empresas en Cantabria que ofrecian este servicio, es
un experto del sector el que me recomienda los 4 clubs como mas representativos.

Para comenzar a conocer mas a fondo las empresas, las traslado mi objetivo de
realizar este trabajo y posteriormente las entrego un cuestionario (Anexo 1) con 12
preguntas entre las cuales estan: registro en redes sociales, uso habitual de redes
sociales, presencia o no de Community Manager u opinion sobre retorno de inversion.
Antes de la entrega del cuestionario, realizo una investigacion sobre las redes sociales
en las que la empresa tiene actividad. Una vez que tengo los 4 cuestionarios
rellenados, compruebo si mi investigacion previa coincide con lo rellenado en los
cuestionarios.

6.3 ¢ QUE REDES SOCIALES UTILIZAN ESTAS EMPRESAS?

Después de haber desarrollado a lo largo del trabajo las diferentes caracteristicas de
cada red social, vamos a ver como las diferentes empresas seleccionadas dentro del
sector de “empresas que ofrecen servicios de padel” utilizan las diferentes redes
sociales, con qué fines, a cuales dan mas importancia, el retorno que consideran que
obtienen con las que utilizan y después de ello, haré una propuesta de accion.
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Para saber cudles son las redes sociales que estas empresas utilizan, las hemos
proporcionado un cuestionario en las que ellas han tenido que rellenar diferentes
apartados los cuales posteriormente usaremos para crear una propuesta de accion.
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Club de Padel y Tenis Monteverde

6 Padel & Gym

G Fit Santamnder

Body Factory Matalefas

WouTube

Foursguare

ocogles

Instagram

Lo

Tuenti

Finterest

WhatsApp

InRInlis]

Lime

[NRIsRIaRin]

Cuadro 6.1: Registro de las empresas seleccionadas de las redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la observacion de las Redes Sociales estudiadas.

Club de Padel y Tenis Monteverdes

GE Fadel & Gym

G0 Fit Santander

Body Factory MWMatalenas
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des Sociales
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YouTubs
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Coogles

[nl ]

Instagram

Tuenti

[nl ]

ISIs]

WWhatsaApp
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alalaalalo oo =
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Cuadro 6.2: Uso de las redes sociales por parte de las empresas seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacion de las Redes Sociales estudiadas.
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Tomando los datos recogidos en las tablas anteriores, analizaremos los resultados
obtenidos teniendo en cuenta dos factores: el centro deportivo y las redes sociales.

- Centros deportivos:

Club de Padel y Tenis Monteverde: se trata de una empresa local que esta registrada
en Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram y WhatsApp. De todas ellas,
utiliza Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y WhatsApp. Utilizan Facebook, Twitter
e Instagram correctamente aprovechando al maximo lo que estas redes sociales
ofrecen, no es eficaz en YouTube lo que debe mejorar y WhatsApp lo usa mucho.
Inserta fotos sobre los partidos disputados entre los socios, los puestos alcanzados en
los torneos incluyendo imagenes, ofertas, propuestas de ocio relacionadas con el
padel al aire libre y muestran la ropa de padel que venden.

G6 Padel & Gym: se trata de una empresa local que estd registrada en Facebook,
Twitter, Google+, Instagram y WhatsApp. De todas ellas, utiliza Facebook, Twitter,
Instagram y WhatsApp. Utiliza Facebook de forma correcta pero se no incita a la
participacion, en Twitter es muy constante y lo aprovecha al maximo, en Instagram no
es demasiado constante y WhatsApp lo usa mucho. A parte de ofrecer otros servicios,
en sus redes sociales se centra en el padel avisando de pistas libres y proximos
torneos. No incita a la participacion pero muestran su lado mas social con los socios
con imagenes de eventos que realizan.

GO Fit Santander: se trata de una empresa que opera a nivel nacional dado que es
una franquicia. Esta registrada en Facebook, Twitter, YouTube, Google+ e Instagram.
De todas ellas, se centra en Facebook utilizandola como sede de Santander, la utiliza
correctamente. Las otras redes sociales en las que esta registrada no presta atencion.
Se centra en el Fitness, su feedback con los seguidores es muy alto, muestra consejos
sobre salud y bienestar, hacen concursos y muestran imagenes y videos de clases
colectivas, la referencia al padel es muy escasa.

Body Factory Matalefas: se trata de una empresa que opera a nivel nacional dado que
es una franquicia. Esta registrada en Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram
y Tuenti. De todas ellas, utiliza Facebook y Twitter, se centra en el uso de Facebook,
aprovechando esta red social al maximo pero Twitter no lo aprovecha correctamente.
Aunque esté registrada en las citadas anteriormente, no las da uso debiéndose
replantear volver a ellas. Inserta informacion acerca del padel pero se centra mas en
otras actividades como las clases colectivas.

- Redes sociales:

Facebook: es la Unica herramienta que utilizan todos los centros deportivos. Todos
ellos tienen una péagina creada donde publicitan sus servicios y noticias. Ninguno de
ellos usa esta herramienta para obtener informacion de sus clientes, algo que les
reportaria una feedback muy eficaz a la hora de mejorar sus servicios.

LinkedIn: ninguna de ella tiene una cuenta creada, dado que una red social de este
tipo no se ajusta al perfil de las empresas analizadas.

Twitter: 3 de las empresas seleccionadas lo utilizan. Por lo general, todas las
publicaciones de Twitter enlazan a la pagina de Facebook de la empresa, lo que es un
error, dado que deberian ofrecer en esta red contenido exclusivo.

YouTube: el Club de Padel y Tenis Monteverde, Body Factory Matalefias y GO Fit
Santander tienen cuenta en esta herramienta, aunque cuenta Unicamente con dos
videos publicados la primera empresa mencionada, cinco videos publicados la
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segunda, y la tercera solo cuenta con un video, ambas empresas con Ultima
publicacién hace aproximadamente un afio. En los videos reflejan clases colectivas.
Seria interesante que publicasen con mas regularidad y mas variedad de videos dado
que tanto los nuevos como los ya usuarios podrian ver la dinamica de las clases y su
contenido y asi animarse a probar clases nuevas.

Foursquare: es una red social que permite a los usuarios publicar su localizacién
cuando estan en ella. Ninguna de las empresas analizadas la utilizan. Si estos centros
deportivos la tuviesen, sus clientes podrian publicar donde estan y de ese modo
publicitar la empresa.

Google+: a pesar de que todas tienen cuenta en esta red, ninguna la utiliza.

Instagram: G6 actualiza regularmente esta red social. Body Factory Matalefias tiene
cuenta pero con solo una foto publicada hace mas de 6 meses. Club de Padel y Tenis
Monteverde actualiza regularmente (aproximadamente 1 vez a la semana).

Tuenti: se trata de una red social enfocada a los adolescentes que limita mucho la
actuacion de la empresa. Ninguna de ellas la utiliza a pesar de que alguna tenga
cuenta en ella.

Pinterest: de todas las empresas analizadas, ninguna tiene cuenta en esta herramienta
dado que no se ajusta a sus caracteristicas.

WhatsApp: Club de Padel y Tenis Monteverde y G6 Padel & Gym valoran mucho esta
red social, puesto que esta red social tiene un uso cémodo y sencillo. Estas empresas
crean grupos de usuarios en los que organizan quedadas para jugar partidos de padel.

Line: ninguna de las empresas la utiliza. Alguna de ellas debido a su desconocimiento
de esta aplicacion. Su uso es similar a WhatsApp, aunque se diferencia en que Line
realiza promociones temporales con sus usuarios, por lo que la propia aplicacién
interactua con ellos.

Redes sociales independientes: son un fenémeno autéctono dentro del efervescente
mundo de la comunicacion social, han facilitado a cientos de miles de personas
acercarse a un deporte econémico y sencillo gracias a que con su uso no requieren
formar parte de ningln club lo que supone no tener que realizar pagos. Algunas de
estas son: Timpik, Xporty, Yesweplay, Social Padel, Quedapadel.com , Padelon.com o
iPlay.

Las conclusiones son las siguientes:

- Las empresas a nivel local tienen un uso mas variado de redes sociales que
las empresas a nivel nacional que se centran en las mas comunes (Facebook
y Twitter).

- El uso de WhatsApp en las empresas locales es muy efectivo, creando
grupos de usuarios para organizar partidos de padel lo que las empresas a
nivel nacional desconocen, pudiendo sacar provecho de su uso, que es a
nivel interno (empleados).

- La existencia de las redes sociales de los deportistas independientes supone
una competencia para las empresas que ofrecen servicios de padel.
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6.4 RETORNO DE INVERSION

A las empresas seleccionadas se las propuso una pregunta en el cuestionario que
hacia referencia a si consideraban que las redes sociales les producian retorno de
inversion, la respuesta de éstas, fue “si”, a continuacion se les propuso que
estableciesen un porcentaje para cada red social que utilizan, las respuestas se
encuentran en los siguientes graficos:
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Grafico 6.2: Retorno de FACEBOOK para las empresas seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 6.3: Retorno de TWITTER para las empresas seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 6.4: Retorno de WHATSAPP para las empresas seleccionadas.

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 6.5: Retorno de INSTAGRAM para las empresas seleccionadas.

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez visto lo que las empresas seleccionadas consideran que obtienen de retorno
de inversion en cada red social, vamos a hacer una agrupacion segun su estrategia
competitiva, en lider, retador y seguidores. Como lider indudable encontramos al G6
Padel & Gym que como ya he comentado hace un uso correcto de las redes sociales a
parte de hacer uso de todas las seleccionadas, destacando que es una empresa
independiente. En segundo lugar y en el puesto de retador se encuentra el Club de
Padel y Tenis Monteverde, también independiente, hace uso de todas las redes
seleccionadas pero centrandose en WhatsApp en primer lugar y Facebook en
segundo, sin conseguir muchos seguidores en Twitter e Instagram. Como seguidores
encontramos a GO Fit Santander y Body Factory Matalefias, ambas franquicias,
centrdndose la primera en Facebook y la segunda en Twitter. A la conclusién a la que
llego en este apartado es que los clubs locales son mas eficientes en redes sociales
que las franquicias.
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6.5 PROPUESTA DE ACCION

Como hemos visto hasta ahora, el uso de las redes sociales es muy beneficioso para
las empresas. Pero estas no deben ser utilizadas sin una planificacion previa, se han
de tener en cuenta una serie de factores:

- Cual es el objetivo que quieren alcanzar mediante su uso.

- Qué tipo de redes sociales permiten conseguir el objetivo propuesto.

- Cuanto dinero les supone.

- Cual va a ser el beneficio que obtengan mediante su uso.

- Qué recursos necesitan para la utilizacion de las herramientas sociales
(ordenador, conexion a Internet, community manager...).

- Cudles son las herramientas necesarias para la medicion del impacto del uso
de las redes sociales.

6.5.1 Redes Sociales Propuestas

Las redes sociales que deben utilizar las empresas que ofrecen servicios de padel
seran:

- Facebook ya que es la red social méas utilizada por los usuarios, lo que permite
llegar a mas posibles clientes.

- Twitter se caracteriza por la retroalimentacion ya que es muy sencillo escribir y
que los usuarios compartan, contesten y retuiteen.

- Instagram, es una red social en crecimiento, muy atractiva puesto que en ella
se pueden mostrar imagenes y videos de la actividad o de los productos que
ofrecen.

- WhatsApp, su uso cada vez es mayor puesto que los usuarios reciben en
tiempo real y directamente a su nimero de movil informacién que sea de su
interés personal.

- YouTube, es un portal en el que mediante videos las empresas podran mostrar
multiples caracteristicas de su empresa: actividades, instalaciones, consejos de
salud, ejemplos de equipaciones, etc. de manera que el usuario podra ver de
primera mano qué cosas, de qué manera y donde realizara sus actividades.

Las redes sociales descartadas en el plan de accibn que vamos a proponer a
continuacion serian: LinkedIn, Foursquare, Google+, Tuenti, Pinterest y Line.

- LinkedIn: dado que lo que buscamos con este plan de accion es conectar y
contactar con los usuarios y no con profesionales del sector deportes.

- Foursquare y Pinterest: dado que no son de utilidad respecto al objetivo
marcado en el plan de accién.

- Google+: lo mas interesante de esta aplicacién es crear circulos de temas en
concreto pero existen otras redes que ofrecen esta misma caracteristica a
parte de otras.

- Tuenti: es una red social de comunicacion privada enfocada de manera general
a un publico de entre 15 y 20 afios. Sera necesario por parte de la empresa
crea una pagina asumiendo un coste econoémico, por lo que el motivo para su
descarte es, ademas del precio, el reducido grupo de edad al que
principalmente se dirige.

- Line: no es una red social muy conocida por las empresas seleccionadas y
ante la cual prefieren WhatsApp que su uso es similar y mas conocido.
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6.5.2 Community Manager

En el cuestionario se incluye una pregunta referente a si las empresas seleccionadas
poseen la figura del Community Manager en sus empresas y, si ésta persona dentro
de la empresa existia, su funcién era Unica de manejo de redes sociales o realizaba
mas funciones.

Las empresas deben elegir quien sera el encargado del control de las redes sociales,
las opciones son dos:

- Community Manager como personal de la empresa conociendo a la perfeccion
las caracteristicas, funciones y servicios que ofrece la empresa y dispone de
contactos con los stakeholders (publico directo e indirecto de la empresa).
Segun un estudio realizado por Nufiez (2014), “Los Community Managers
contratados en empresas en Espafia cobran entre 15.000 y 18.000 euros al
ano”.

- Community Manager contratado mediante una agencia el cual poseera una
visibn mas objetiva de la empresa, contard con experiencia de posicionar una
marca de manera eficaz. Segun Nufiez (2014) los sueldos varian en funcion del
tamafio de la agencia, si la agencia es pequefia, cobraran entre 600 y 2.000 €
al mes, mediana entre 2.000 y 5.000€ y grande mas de 5.000€ al mes.

De las empresas seleccionadas, G6 Padel & Gym no posee esta figura dentro
de la empresa y Body Factory Matalefias tampoco la incluye en su personal, en
cambio, GO Fit Santander, si posee Community Manager, llevando a cabo el
manejo de las redes sociales, pero no solo se centra en ésta actividad sino que
también hace otras funciones dentro de la empresa, Club de Padel y Tenis
Monteverde posee también Community Manager pero éste, solo se centra en
su actividad, no realiza otras funciones a parte, centrando su trabajo en las
redes sociales.

6.5.3 Plan de accidén

Una vez analizada toda la teoria sobre las redes sociales en el apartado 5, y después
de haber realizado la observacion préactica, vamos a comenzar con el plan de accion.
Tras la realizacion del cuestionario se van a analizar las siguientes redes sociales:
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram y WhatsApp ya que son las redes sociales
seleccionadas por las empresas que ofrecen servicios de padel en Santander, con las
cuales consideran que obtienen retorno de la inversién. A continuacibn vamos a ver
las pautas que se deben seguir en cada red social:

Facebook:

- Crear una pagina y no un perfil.

- Actualizar varias veces al dia (2-3).

- Actualizar al medio dia o sobre las 9 porque son las horas en las que hay mas
trafico en la red.

- Incluir en la pagina informacion sobre la empresa a modo de presentacion.

- Aprovechar para saber lo que los seguidores hablan sobre la empresa.
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- En las publicaciones deben predominar las imagenes y videos que los textos
(la audiencia responde mejor).

- Mostrar los productos relacionados con el padel que el club tiene a la venta.

- Mostrar videos de partidos en las pistas del club.

- Publicar videos sobre la compafiia y torneos.

- Participar en actos solidarios y mostrarlo a los seguidores mediante videos e
imégenes.

- Crear eventos para mantener la atencion de los actuales seguidores y captar
nuevos clientes.

- Incitar a dar a “me gusta” y a compartir las publicaciones.

- Incentivar a la participacion.

YouTube:

- Crear videos mostrando la empresa (instalaciones y presentando al personal)
con el objetivo de mostrar cercania.

- Enlazar los videos que se cuelgan en YouTube con las demas redes sociales
que la empresa posea.

- Agrupar los videos de padel, con el fin de separarlos de las otras actividades
que el club ofrece (si se diera el caso).

- Titulo breve, relevante y descriptivo.

- Afadir etiquetas al video.

- Nombre del canal breve y que no difiera del nombre del club.

- Publicar entre dos y tres videos a la semana.

Twitter:

- No enlazar a Twitter lo publicado en otras redes sociales.

- Crear grupos sobre padel con clientes actuales y posibles nuevos clientes.
- Compartir informacién sobre padel.

- Animar a jugar con contenido original.

- Dar buenos titulares.

- Usar hashtags atractivos y divertidos.

- Publicar entre 1 y 10 tuits diarios.

- Incitar al retuit y posteriormente agradecerlo.

Instagram:

- Utilizar hashtags sobre la empresa en las todas las fotos y videos publicados.

- Mantener el perfil pablico.

- Mostrar videos e imagenes de como y para qué utilizar los productos que
ofrece la empresa.

- Organizar concursos.

- Invitar a que los clientes suban fotos y etiqueten al club.

- Equilibrio entre imagenes divertidas e imagenes del negocio.

WhatsApp:

- Aprovechar que es el canal favorito de los wusuarios para usarlo
constantemente.

- Es rapido, por lo que programar y encontrar gente para jugar un partido no
lleva mucho tiempo.

- Crear grupos de usuarios del club (diferentes grupos para diferentes edades).
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- Invitar a que los clientes propongan a sus amigos acudir a esas quedadas del
club (futuros posibles clientes).

6.5.4 Presupuesto

El presupuesto es la cuantificacion del esfuerzo comercial de la empresa. A
continuacién se muestra el nivel de compromiso con las actividades estudiadas.

SERVICIO DESCRIPCION COSTE PAGO
Community Gestion de redes 500€ Mensual
Manager. sociales; Publicacion de

contenidos; Atencion al
cliente; Informes de
resultados. (NUNEZ,
2014).
Disefio de Perfiles Disefio del perfil; 130€ Pago unico
Sociales. Optimizacién del perfil;
Enlaces RRSS;
Asesoramiento.
(SOCIALMEDIAASTURIAS,
2014/2015).
Disefio y creatividad Creatividad y contenidos 300€ Mensual
en contenido. en formato de texto,
imagen o video.
(BRUSATTIN, 2010)
Diseino del plan Objetivos a cumplir. 2.000€ Anual
estratégico. (MARTINEZ, 2013)
Estudio de Importancia en las redes. 4,500€ Anual
reputacién online. (MARTINEZ, 2013)
Posicionamiento Técnicas para que una 150€ Mensual
SEO pagina web aparezca en
las primeras posiciones
de los resultados en
buscadores.
(GLOBALSEO, 2014)
Posicionamiento El posicionamiento en 250€ Inicio actividad
SEM motores de busqueda el
pago por la colocacion
en buscadores PPC, la
publicidad contextual,
siempre que haya un
pago de por medio.
(DISSENYWEB, 2015)
Mantenimiento web Mantener el 35€ Mensual

TOTAL ANUAL

“escaparate” que se
muestra de la empresa.
(DISSENYWEB, 2015)

18.700 €/afio
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Tabla 6.1: Presupuesto de gastos anuales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos en diferentes fuentes.

Todas las cantidades anteriores son orientativas puesto que también dependen de
otros factores.

Medicion de resultados:

Como he ido desarrollando a la lo largo del trabajo, las diferentes redes sociales
poseen herramientas gratuitas para analizar el impacto de uso, las cuales veremos en
el siguiente cuadro:

RED SOCIAL HERRAMIENTA ¢ QUE MIDE?
Facebook - Facebook Insights. - Quien habla de la
pagina y nimero de
‘me gustas”.
YouTube - YoutuBe Analytics. - Ne°de seguidores,
minutos de
reproduccion, “me
gustas”, suscriptores
nuevos.
Twitter - BrandRiders, - Lamejor hora para
SocialBro, Hootsuite tuitear.
- Twitter Analytics: - Rendimiento y
- Twitonomy alcance de cada tuit.
- Twitter Counter - Investiga en perfiles
- Simply Measured de Twitter.
Follower Report - Gréfico de evolucion
- Simply Measured diaria de seguidores.
Customer Service - Analisis de
Analysis seguidores.

- Informe semanal
sobre el servicio de
atencién.

Instagram - Statigram - Fotos mas vistas.
- N°de comentarios.
- N°de “me gusta”.
WhatsApp - Elaboracién propia - N°de grupos

Media por grupos
Frecuencia de uso
Nuamero de
WhatsApp
Partidos

Cuadro 6.3: Medicion del impacto de uso de las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

Con estas herramientas gratuitas y los resultados obtenidos, se podra averiguar el
porcentaje del ROI (compara el beneficioo la utilidad obtenida en relaciébn a
la inversion realizada).
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6.6 CONCLUSIONES

Después de haber analizado todas las redes sociales, habiendo visto las ventajas y
desventajas que conlleva su uso y habiendo analizado las 4 empresas de padel
cantabras, concluyo este trabajo de fin de grado afirmando que un buen uso de las
redes sociales por parte de estas empresas puede reportarles grandes beneficios
econdémicos.

Con respecto a los presupuestos anteriormente descritos, los gastos en Community
manager, tratindose de personal de la empresa quien desempefie esta funcion,
tendran una cuantia de entre 15 y 18 mil euros al afio. Si en lugar de personal de la
empresa, esta funcién la desempefia una agencia, el gasto oscilaria entre 600 y 2000
mil euros al mes.

Respecto a los gastos anuales, referidos a Disefio de Perfiles Sociales, Community
Management, disefio y creatividad en contenido, disefio del plan estratégico, el estudio
de reputacién online, el posicionamiento SEO y SEM y el mantenimiento web
conllevan unos gastos anuales de 18.700€.

Si todo esto se lleva a cabo correctamente, se producird un aumento del ROI
(rentabilidad/inversion).

Los beneficios no seran solo cuantitativos, sino que también cualitativos:

Imagen de marca. Tener presencia en redes sociales hace parecer a ojos de
potenciales clientes mas cercanos, abiertos y modernos.

Trafico para la pagina web. Un buen uso de las redes sociales se traduce en mas
visitas a la web corporativa y a medida que aumentan las visitas, mejorando el
posicionamiento en buscadores por lo que cada vez seremos mas visibles y sera mas
facil encontrarnos en la red.

Ofrece una mejor atencion al cliente. Manteniendo un canal de comunicacién directo y
permanente con los clientes.

Saber qué opinan de nosotros. Es importante conocer la opinién real que los clientes
tienen sobre los productos y servicios. Amparados en el anonimato de la red, muchos
clientes se atreven a exponer puUblicamente sus comentarios y quejas.
(POLIVALENCIA, 2014)

Como conclusion final afirmo que el uso de las redes sociales es una muy buena
estrategia empresarial que llevada a cabo con el conocimiento y la planificacién
necesaria posicionara a las empresas de padel como un referente a la vez que
obtendran beneficios econémicos.
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ANEXO 1
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CUESTIONARIO

1. Nombre de la empresa:

3. Descripcién breve de la empresa:

La empresa se define como

4. (En qué redes sociales estaregistrada la empresa?

Facebook
LinkedlIn
Twitter
YouTube
Foursquare
Google+
Instagram
Tuenti
Pinterest
WhatsApp
Line

0O 0O O 0 0o 0O o0 O o0 O

5. ¢Qué redes sociales usa normalmente?

Facebook
LinkedIn
Twitter
YouTube
Foursquare
Google+
Instagram
Tuenti
Pinterest
WhatsApp
Line

O O 0O 0O o0 0O 0 O O O O
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¢Cual es el motivo de usar las redes sociales que han sido

seleccionadas en la pregunta anterior?

¢Cual es el motivo de no usar las redes sociales que no han sido

seleccionadas?

¢Utilizan alguna red social que no haya sido nombrada anteriormente o

alguna otra manera de publicitarse?

¢Hay alguna red social que se comenz6 a utilizar y se dejé de usar porque

no aportaba nada a la empresa?
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10. ¢ Qué red social le aporta mas a la empresa? ¢ Cuél es mas efectiva?

11. ;(Disponen de Community Manager? ......cccvereeiririerierararanrassnsarassnraennsanns

Si la respuesta es “SI”, ;Esta persona desarrolla tGnicamente esta

actividad dentro de la empresa o la combina con otras?

Si la respuesta es “Sl”, ;Podria indicar aproximadamente el porcentaje
de retorno que le produce cada red social?

Facebook
LinkedIn
Twitter
YouTube
Foursquare
Google+
Instagram
Tuenti
Pinterest
WhatsApp
Line

O O 0O O O o0 O O 0O 0 O
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