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Introduccion




Estamos entrando en una nueva fase en el uso corporativo y profesional de las nuevas
tecnologias. Segun la Encuesta de uso de
TIC del Instituto Nacional de Estadistica,
mas de un 97% de las PYMEs tienen
ordenador y conexion a internet. Esto es,
practicamente todas. La integracion digital
ya no se mide con la mera conexion: hace
falta un nuevo termometro que se fije en
la siguiente frontera para las PYMEs en
el ambito de las TIC. Y esta frontera son
las redes sociales, el nuevo canal masivo
de comunicacion tanto personal como

profesional.

Este es, por tanto, el primer estudio dedicado integramente a redes sociales y PYMEs.
Como tal, sienta las bases para el
establecimiento de un Observatorio
permanente sobre el uso de las redes
sociales por parte de las PYMEs

espanolas.
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El esquema del informe




Este informe se estructura en torno a siete capitulos que abarcan
la multidimensionalidad del fenomeno del uso profesional y
corporativo de las redes sociales:

Estado de la cuestion Antes que nada, es necesario obtener una
panoramica general de la situacion.
Respondemos a las preguntas de: ; cuantas
empresas usan redes sociales? ;Qué redes
se usan mas? ;Con qué frecuencia se
emplean? ;Cuando fue la dltima vez que la
empresa actualizo su perfil?

Objetivos y usos ¢Qué objetivos persiguen las PYMEs
espanolas cuando entran en el social
media? ;Por qué estos y no otros? Y, por
ultimo, ;a través de qué usos practicos se
intenta alcanzarlos?

Procesos y formas Una vez establecido qué se hace y para qué,
de la comunicacion es el momento de abordar el como. ;Esta
enlared profesionalizado el uso de redes sociales?

¢Cuentan las organizaciones con
herramientas de estrategia, analisis y
objetivos? Son las cuestiones que nos
ocuparan.

Competitividad Para cualquier empresa, grande o pequena,

e internacionalizacion el objetivo de un nuevo instrumento
siempre es mejorar con respecto a su
competencia. ;Cumplen este papel las
redes? ;En qué sentido? ;También ayudan
a competir en el contexto internacional?
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Importancia De la cuestion tratada en el capitulo 4

estratégica depende la relevancia estratégica que las
redes sociales tienen para las PYMEs, asi
como las expectativas de futuro respecto
a estas plataformas. Estos son los puntos
a tratar en el presente apartado.

Valoracion Por ultimo, y derivando de todas las
cuestiones abordadas anteriormente, cabe
responder a cual es la valoracion global
del uso de redes sociales en la empresa.
Ademas, profundizaremos en las
dificultades encontradas en el uso de las
redes sociales, identificando aspectos de
trabajo futuro.

Los no usuarios A modo de epilogo, dedicaremos un analisis
a aquellas PYMEs que aun no han entrado
en las redes sociales, distinguiendo entre
aquellas que tienen planeado hacerlo, y
las que no.

Dentro de cada capitulo se incluye:
O Un resumen ejecutivo con los highlights fundamentales para
comprender la situacion con perspectiva panoramica.

O Una frase especialmente relevante y significativa recogida en las
entrevistas con profesionales y empresarios.

O Una serie de graficos y datos cuantitativos analizados.

O Un analisis cualitativo de la percepcion y el discurso de los
profesionales entrevistados, incluyendo citas textuales.

O A modo de conclusion estratégica, una relacion de puntos de
mejora futuros extraidos de la informacion analizada.
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Metodologia




1. Analisis previo
de datos secundarios

Método

Fuentes de datos
principales

Resultados obtenidos

2. Estudio en profundidad
de recogida de datos
primarios a través de

exploracion directa

Método

Tamano de
la muestra y fuentes

Este observatorio constituye una aproximacion pionera a un fenédmeno joven y en alza. Por
ello, hemos invertido todos nuestros esfuerzos en recoger el maximo volumen de datos posible,
lo cual nos ha permitido elaborar la imagen actual del uso de las redes por parte de la PYME.
Para esto hemos empleado una metodologia cuadruple, que parte de una base de andlisis
previo de datos secundarios que permitird posteriormente construir la investigacion para la
recogida de datos primarios, el desarrollo de una encuesta online, y el necesario complemento
de entrevistas en profundidad a agentes clave, que nos proporcionan la informacion cualitativa
de la percepcion, opinidn y discurso sobre las redes por parte de las PYMEs espafnolas,
imposible de obtener de otro modo.

Breve analisis previo de datos secundarios, para poner en contexto y cuantificar el uso de
internet del universo a analizar (las PYMEs espafolas), dividir los sectores a abordar y extraer
las cifras de muestra.

En esencia, es un primer estudio exploratorio para planificar las otras dos técnicas desarrolladas.
Andlisis estadistico de fuentes secundarias.

o Encuesta del uso de las TIC, Instituto Nacional de Estadistica.

o Estadisticas de registro de personas juridicas en la Seguridad Social, Ministerio de Trabajo
y Asuntos sociales.

o Encuesta de Poblacién Activa, del Instituto Nacional de Estadistica.

o Otros estudios de Camaras de comercio, agrupaciones privadas y gobiernos regionales.

o Clasificacion de sectores a considerar.

o Division de tamafo de empresas.

o Definicion de los perfiles de entrevistados.

o Acotacion y distribucion de los tamafios de las muestras.

Estudio en profundidad con recogida de datos primarios a través de la exploracion directa de
los perfiles en redes sociales de las PYMEs espanolas, en base a una amplia muestra aleatoria
segmentada por regiones y sectores.

Etnografia digital y analisis de contenido en redes sociales, realizados por un experto en
investigacion de mercados.

Muestreo aleatorio estratificado por Comunidades Autbnomas y sector de actividad, de 1.500
PYMEs espafolas y sus perfiles en las principales redes sociales:

o Facebook
o Twitter

o LinkedIn
oYouTube

o Flickr

o Foursquare
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Resultados obtenidos

3. Encuesta online

Método

Resultados obtenidos

4. Entrevistas
en profundidad

Método

Tamaio de
la muestra y fuentes

Resultados obtenidos

oIntensidad y volumen de uso de redes sociales por parte de PYMEs.
o Frecuencia y recencia (Ultima actualizacion) de cada perfil.
o Usos dados a cada red social por parte de las empresas.

Encuesta online difundida a través de un panel de profesionales y directivos, con objeto de
obtener los datos mas subjetivos sobre motivos de uso 0 no uso, planes de futuro y valoracion.

Cuestionario distribuido online a través de un panel constituido mediante una base de datos
actualizada de profesionales, directivos y propietarios de PYMEs en Espana. Posterior analisis
cuantitativo y cruzado de las respuestas recogidas.

Tamano de la muestra y fuente: 1.000 encuestas segmentadas por provincia, sector de
actividad, tamano de la empresa y grado de internacionalizacion.

oIntensidad y volumen de uso de redes sociales por parte de PYMEs, a efectos de contrastar
con la técnica de recogida directa.

o Tipos de uso presente y esperado de las redes sociales.

o Motivaciones para el uso/no uso.

o Planes de futuro y expectativas respecto al uso de redes sociales en la PYME.

o Evaluacion del uso de redes sociales en términos de factores de competitividad.

Entrevista en profundidad y etnografia digital realizada a través de dispositivos digitales o cara
a cara con la presencia de dichos dispositivos, para poder ahondar sobre el objeto de estudio
(los distintos perfiles en redes de las PYMEs) a través del discurso del sujeto (los profesionales
responsables dentro de la empresa).

Entrevista semidirigida de entre 30 minutos y una hora a responsables escogidos de una base
de datos actualizada de profesionales, directivos y propietarios de PYMEs en Espafia. Posterior
vaciado, andlisis cualitativo clasificatorio, y cruzado de las respuestas recogidas.

24 entrevistas individuales a diferentes perfiles profesionales dentro de PYMEs espafiolas
seleccionadas especificamente, de provincias-tipo seleccionadas y segmentada por sectores.

Recoger de manera sistematica las opiniones y valoraciones de personas representantes de
pequefas y medianas empresas espafolas sobre el uso de redes sociales en el ambito
profesional, profundizando en motivos, efectos, experiencias y expectativas en relacion a la
competitividad de la empresa y su capacidad de comunicacion y posicionamiento estratégico.
Es decir: podremos poner palabras, discurso y contexto a los resultados meramente cuantitativos,
completandolos al maximo.

La fase cualitativa del presente estudio ha sido desarrollada por Spora Sinergies. Spora es una
Consultoria Social adscrita al Parc de recerca de la Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
que ofrece servicios de investigacion e intervencién social, evaluacion de proyectos y comunicacion
estratégica.

Por ultimo, queremos agradecer a las empresas y a las y los profesionales que han participado
en este estudio por habernos ofrecido no solo su tiempo sino, sobre todo, sus conocimientos,
valoraciones y experiencias en relacion con el uso de las redes sociales.
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Las empresas que han participado en la realizacion del estudio y que han ofrecido su
consentimiento para figurar como colaboradoras de la investigacion son: Internacional de
Periféricos y Memorias Espafia S.L.U.; Urban Labb Arquitectos SLP; Baratijas Llatas;
Bros Consulting; Tramites Faciles Santander S.L.L; Zinkia; Avansis; Sala Razzmatazz SL;
King E-Client; Helix3c; Canales; Cicerone Turisme Cultural; El Tinter; Esperanto
Traducciones; Microfusa; Cingral Consultora de Ingenieria Rural y Agroalimentaria; Grupo
BPMO; Bungalow 25; Hotel San Lorenzo (Santiago de Compostela); Melon District;
Congenia CIL - Consultoria Internacional; Matinée Group.

Universo 1.200.000 empresas en activo en territorio espanol,
todas con menos de 50 empleados.

Muestra agregada 2.520 empresas y sus correspondientes responsables.
Muestra o Estudio de datos primarios: 1.500 empresas.
segmentada o Encuesta online: 1.000 responsables de empresa.

o Entrevista en profundidad: 20 responsables de empresa.

Periodo Entre marzo y junio de 2011.
del trabajo de campo
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puntos clave

El 49,8% de las PYMEs en Espana usan redes sociales
para desarrollarse profesionalmente.

La mayoria de estas empresas se concentran en el
sector servicios.

Facebook es la red mas utilizada, con un 38,7%.

La nota media que las PYMEs espanolas otorgan a su
experiencia profesional con redes sociales es de 6,89.

Los tres objetivos principales por los cuales las PYMEs
que entran en redes sociales son: promocionar el
producto; mejorar las vias de difusion y comunicacion
con clientes; y, en menor medida, ganar conocimiento
de mercado.

El uso mas extendido de las plataformas es el de
ofrecer los productos o servicios propios (73,6%).

El 58,4% de las empresas utilizan personal interno
especializado para gestionar sus redes, y un 5,3%,
una compaiia externa experta.

El 36,3% de cuentas son gestionadas por trabajadores
internos no especializados.
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EL 58,6% de las empresas que emplean redes sociales
han planificado previamente su estrategia.

Un 47,2% analiza de forma constante qué respuesta
da su audiencia.

En el campo de la competitividad, las redes son ante
todo un instrumento primero de informacion (67,15%
de las empresas), y de comunicacion (62,77%).

Existe un margen de crecimiento en la importancia
estratégica que las empresas otorgan a las redes
sociales: un 10,4% de las PYMEs encuestadas
consideran que la importancia de las mismas es
superior a la del resto de canales de comunicacion,
un 25% piensa que esta al mismo nivel, y un 43% las
consideran un complemento.

Un 82% de las companias consideran que este es un
canal en ascenso claro, mientras que solo un 2,2%
auguran un descenso.

EL 50,2% de las PYMEs espanolas aun no utilizan
plataformas sociales. De estas, el 60% tiene intencion
de hacerlo en el futuro.

El 90% de las empresas que piensan entrar en redes
empezara por Facebook.
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El 49,8% de las PYMEs en Espana usan redes sociales de
manera profesional.

Las ramas de actividad del sector servicios concentran la
mayoria de estas empresas.

Las provincias con ciudades mas pobladas aglutinan una
mayor densidad de companias empleando plataformas

sociales.

Facebook es la red mas utilizada, con un 38,7%, seguida a
mucha distancia por Foursquare (16,5%).

El 25% de los perfiles de empresas en redes se actualiza
con una frecuencia, al menos, semanal.
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¢Cuantas empresas
usa redes?

01

Porcentaje de PYMES

en Espaia

que usan alguna red social

02

Porcentaje de PYMES

en cada sector

que usan alguna red social

Antes que nada, es necesario obtener una panoramica de la situacion: ¢cual es el grado de
uso de las redes sociales entre las PYMEs espafiolas? ¢ Cuantas las usan, cuantas no? Con
qué frecuencia lo hacen? Estas son las preguntas a responder en este primer capitulo del
informe.

La primera cifra que queremos dar en este informe es que ni mas ni menos que la mitad de
las PYMEs espafiolas utilizan alguna red social en la comunicacién dia a dia con sus
clientes:

49,80%

Este dato es efectivamente muy alentador, pero tras este porcentaje se esconde un margen
de mejora constituido por la existencia de desigualdades en el uso de plataformas por sector
y localizacién geografica, asi como en la frecuencia de actualizacion, la recencia y el tipo de
redes utilizadas.

Podemos comenzar por desgranar este mismo dato en ramas de actividad:

Agricultura, ganaderfa y pesca G 30,04%
Industria y energia Cl—  38,29%
Construccioén e inmobiliarias G 26,49%
Transporte y logistica &am» 23,40%
Informacion y comunicaciones CI—  39,58%
Finanzas y seguros Cmmmmm—— - 69,23%

Comercio S 44,19%

Hosteleria y turismo A 72,76%

Servicios a empresas G 35,76%
Servicios personales G 51,26%
Educacion y servicios sociales e  59,05%
Arte y cultura G 58,87 %
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Destacamos los datos de los sectores Hosteleria y Turismo, en el que un 72,76% de las
pequenas y medianas empresas utilizan alguna red social. Podemos apuntar que este es un
sector en el que prima mucho el contacto directo con el cliente y la consciencia de necesidad
de feedback y opiniones esta mas extendida. En general, todos los sectores que implican un
considerable contacto con el publico tienen presencias por encima de la media, salvo el
comercio, que se sitla en un 44%. A la hora de buscar causas para explicar la situacién de
este sector, podemos hablar de la atomizacién del comercio en Espafa, con un gran nimero
de PYMEs gue no cuentan con los recursos (muchas veces no econémicos, sino de conocimiento)
necesarios para utilizar las nuevas herramientas de comunicacion y marketing. Es aqui donde
localizamos, pues, el primer punto de mejora posible.

Por debajo de la barrera del 40% nos encontramos con aquellos sectores que presentan una
menor predisposicion para la relacion directa con el cliente final (como agricultura, ganaderia
y pesca; industria; logistica; construccion), o bien que incluyen pocas empresas de perfil tamafio
mediano o recudido destinadas a dar servicio al usuario (comunicaciones; transporte y logistica).

Otra segunda variable que nos ayuda a entender las diferencias en el uso profesional de social
medlia dentro de nuestro pais es la geogréfica. Al abordar el analisis por provincias, la dispersion
en el uso de redes es patente:

03
Porcentaje de PYMEs
en cada provincia

que usan alguna red social ‘
Asturias

La Corufia Cantabria  Vizcaya

Guiplizcoa

Burgos a
Pontevedra Girona
% Zaragoza Barcelona

Segovia

Salamanca Tarragona

Albacete

’ Islas baleares

Alicante

Almeria

Santa Cruz a
0-20% ] Ceuta

' de Tenerife
20% - 40% ] Melilla .( ﬂ
< @

40% - 60% - Las Palmas
Mas de 60% (R
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¢Qué redes
se usan mas?

04

Porcentaje de PYMES
en Espaia

que usan cada una

de las redes sociales

Si G
No D

Se observa una concentracion sensiblemente mayor en aquellas provincias mas densamente
pobladas, como Barcelona, Madrid o las correspondientes al Pais Vasco. Esta contrasta con
la baja presencia en las dos Castillas y en otras areas como Ceuta y Melilla. Podemos decir,
pues, que en Espafa existe una cierta correlacion entre la presencia de nlcleos de poblacion
importantes y el uso de redes sociales en el ambito de las PYMEs. Esto coincide con estudios
hechos en otros paises dentro y fuera de Europa. Es l6gico pensar que los factores a tener
en cuenta comprenden el hecho de que en las ciudades las innovaciones se difunden mas
rapidamente, y las empresas las adaptan de una forma mas rapida.

En definitiva, la utilizacién de redes sociales en las pequefas y medianas organizaciones
espanolas es un hecho constatable, pero un hecho con una distribucion desigual que merece
un analisis en profundidad para poder trabajar en el crecimiento sostenido a corto, medio y
largo plazo.

En la visién general, la red social mas utilizada con diferencia es Facebook, con un porcentaje
de uso del 38,73% seguida de Foursquare (16,50%), Twitter (11,19%), YouTube (8,26%),
Linkedin (6,54%) y por ultimo Flickr, con tan solo un 3,21%.

twitter e 11,19%
G 33 31%

facebook I 38,73%
S 61,27%

linkedin @»  6,54%
S 03,46%

youtube @ 8,26%
S 01,74%

flickr ® 321%
G 96,79%
foursquare e 16,50%
G  83,50%

Hay que tener en cuenta que Foursquare es un caso especial, ya que el sitio puede ser inscrito
por cualquier usuario y no necesariamente por la empresa. A partir de esta desagregacion
podemos concretar un poco mas lo que ya avanzabamos unas lineas mas arriba: las redes
sociales en Espafia estan aun en una fase de uso relativamente inicial, especialmente aquellas
que no son Facebook, la plataforma-reina indiscutible. Ni siquiera ésta llega a un 50%, de
lo que cabe deducir una dispersion considerable en el uso de redes: no estamos ante
empresas que emplean varias herramientas en bloque, sino mas bien una, dos o, en todo
caso, tres.

Si bajamos al nivel de sector, vemos que Facebook se mantiene como la preponderante en
todas las areas de actividad.
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05

Las dos redes sociales
mas usada

en cada sector

Agricultura,

ganaderia y pesca

Industria y energia

Construccion e inmobiliarias

Transporte y logistica

Informacion

y comunicaciones

Finanzas y seguros

Comercio

Hosteleria y turismo

Servicios a empresas

Servicios personales

Educacion

y servicios sociales

Arte y cultura

Facebook

2,56%

1,65%

4,57%

1,10%

2,93%

1,28%

18,46%

24,68%

6,76%

16,27%

9,87%

9,87%

Twitter

3,16%

5,70%

6,33%

13,92%

Linkedin

4,35%

3,26%

6,52%

Foursquare

11,69%

46,75%

14,29%

9,09%
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You Tube

4,31%



Sin embargo, la segunda red mas empleada varia considerablemente de una rama a otra,
existiendo ciertos hilos conductores. Foursquare aparece con mas fuerza entre aquellas areas
en las que la localizacion es primordial (comercio, hosteleria y turismo, servicios personales),
mientras que LinkedIn es mas utilizada allad donde el enfoque es mas tipicamente B2B (transporte,
finanzas, informacién y comunicaciones).

¢Con qué frecuencia El dato de frecuencia de uso de redes sociales nos ayuda a poner en perspectiva el primer
se emplean? dato ofrecido, que se acercaba al 50% de uso:

06 37,92% Nunca
Frecuencia de uso
de las redes sociales

15,72% Menor

i i O,
12,40% Mensual Diaria 14,58%

Semanal 19,37%

Méas de la mitad de las PYMEs que usan redes sociales en Espaia lo hacen con una frecuencia
menor a la mensual. Eso quiere decir que el uso que podriamos definir como “activo” de
estas plataformas no pasa del 25% de las empresas en total. Durante el analisis de
contenido en mas de 2.000 de perfiles de empresas, hemos podido constatar que existe una
frecuencia demasiado baja de actualizacién en muchos de ellos, dato que incluso disminuye
a medida que hablamos de redes menos utilizadas:

07 twitter Diaria G 29, 70%
Frecuencia Semanal G 03 64%
de uso de cada una .
de las redes sociales Mensual - 7,27%
Menor GE» 9,09%
Nunca G 30,30%
facebook Diaria G 15,96%
Semanal G 23,67%
Mensual G 15,41%
Menor G 12,48%
Nunca G 32 .48%
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linkedin Diaria ® 225%

Semanal aamm»  787%
Mensual @ 337%
Menor Cl——  20,22%
Nunca G 66,29%
youtube Diaria ® 172%
Semanal @& 431%
Mensual G 12,93%
Menor S 31 00%
Nunca S 49 14%
flickr Diaria 0,00%
Semanal Gl 13,33%
Mensual G 11,11%
Menor G 28,89%
Nunca G 46,67 %

Mientras Twitter y Facebook mantienen unos niveles de uso frecuente (diario, semanal o
mensual), en YouTube, LinkedIn y Flickr estos baremos se reducen. Estos datos casan
perfectamente con lo que veremos a continuacion, que acaba de completar un panorama que
indica la necesidad de ahondar en la disciplina del uso continuado de las plataformas.

eCuando fue  Ademas de la frecuencia media de publicacion, hemos analizado lo reciente de la actualizaciéon

la altima vez de los perfiles, esto es, cuando fue la Ultima vez que se emplearon las plataformas por parte

que la empresa actualizé de cada empresa. Como adelantdbamos, la imagen que dibujan estos datos coincide con la
su perfil? idea que acabamos de extraer de la informacion sobre frecuencia de uso, si bien con matices:

08 40,25% Mas de un mes
Nivel de actualidad
de uso de todas
las redes sociales

Nunca 16,39%

Hoy 12,65%
12,34% Este mes

Esta semana 18,36%
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Nivel de actualidad
de cada una

de las redes sociales

twitter Hoy Gl 21,08%
Esta semana G 22 89%

Este mes oG 11,45%

Mas de un mes G 25 30%

Nunca G 19,28%

facebook Hoy G 14,26%
Esta semana G 20,11%

Este mes o 12,80%

Mas de un mes CE——  36,20%

Nunca G 16,24%

linkedin Hoy @ 444%
Esta semana @&mm» 8,89%

Este mes o 11,11%

Mas de un mes S 47, 78%

Nunca C—— 27, 78%

youtube Hoy @ 345%
Esta semana oG 13,79%

Este mes oG 12,93%

Més de un mes S 63,79%

Nunca @®» ©6,03%

flickr Hoy ® 222%
Esta semana o 11,11%

Este mes o 11,11%

Mas de un mes G 63,39%

Nunca &am» 6,67%

Efectivamente, de nuevo se observa un considerable margen para el crecimiento del uso: si
sumamos el nimero de perfiles que se actualizaron por Ultima vez hace mas de un mes, o que
jamas se han actualizado (es decir, que permanecen vacios desde que se abrieron) llegamos
al 50% de los mismos. Este Ultimo caso es, sin embargo, mas frecuente en las redes mayoritarias
(Twitter y Facebook) y profesionales (LinkedIn). El hecho de que sean precisamente las mas
usadas y las empleadas habitualmente como “puerta de entrada” (primera red en la que
se registra el usuario) hacia el mundo 2.0 las convierte en mucho mas susceptibles de
abandono inmediato. Sin embargo, cuando una empresa abre un perfil en una red enfocada
a contenidos (YouTube, Flickr) el compromiso que adquiere es mayor, dado que un requisito
sine qua non para su uso inicial es de hecho proporcionar contenido propio desde un primer
momento. Aln asi, los elevados porcentajes que estas redes muestran en la franja de “mas
de un mes sin actualizar perfiles” (entre el 63% y el 68%) nos hacen pensar en que la situacion
mas habitual es la de no hacer mas que esta incorporacion inicial de material.

En conclusion, el uso profesional de redes sociales en Espafa dentro del sector PYME se
encuentra en un nivel global altamente positivo. Sin embargo, eso no debe hacernos perder
la perspectiva de profundidad: detras de un uso aparentemente extendido, encontramos, antes
que nada, considerables desigualdades entre ramas de actividad, asi como entre provincias.
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Las primeras son, en principio, explicables por las caracteristicas intrinsecas de los propios
sectores, si bien hay mucho margen de mejora, especialmente en el comercio. Respecto a las
diferencias geograficas, la aglomeracion urbana no deberia ser motivo para las mismas mas
alla de una légica fase inicial, por lo que cabe esperar que el uso vaya creciendo en provincias
con ciudades medianas y un entorno menos metropolitano. En todo caso, estos datos marcan
las provincias con menor densidad de poblacion y las empresas de comercio y servicios
profesionales como las areas con mayor capacidad de crecimiento, y por tanto objeto prioritario
de iniciativas tanto publicas como privadas para la extension del uso de las redes sociales.

Por otro lado, los datos de frecuencia y nivel de actualidad de uso indican una cierta dualidad
entre las empresas, especialmente en lo que respecta a Twitter y Facebook: tenemos a una
mitad activa que las usa de manera diaria 0 semanal, mientras la otra mitad lo hace de forma
mensual, y, mas ampliamente, menor. Esto refleja, como hemos dicho, la necesidad de
profundizar en la disciplina de utilizacion periddica. De hecho, si nos fijamos en las redes de
contenido (Flickr, YouTube) esto es ain mas patente. La razén, como hemos apuntado, estriba
en que el uso de estas herramientas tiende a ser en ocasiones el “llenado inicial” con fotografias
y videos para dejarlo de lado desde el primer momento. En definitiva, todo ello nos indica que
hay un trabajo importante que hacer entre las empresas que ya disponen de presencia en
redes, para transformarla de pasiva en activa.

Puntos clave para mejoras futuras

1.
Trabajar en la seleccion de redes sociales especificas mas alla de la "puerta de
entrada" conformada por Twitter y Facebook.

2.
Definir protocolos de contenido constante para todos los perfiles.

3.
Establecer estrategias que favorezcan la actualizacion periddica en las redes
sociales de contenido, particularmente YouTube y Flickr.

4.

Identificar posibilidades de uso de las plataformas en entornos semiurbanos y
rurales.
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Los tres objetivos mas extendidos por parte de las PYMEs
que entran en redes sociales son: promocionar el producto;
mejorar las vias de difusion y comunicacion con clientes;
y, en menor medida, ganar conocimiento de mercado.

La relacion que las PYMEs mantienen con sus seguidores
responde a cuatro modalidades:

a) unidireccional, de la empresa hacia los seguidores;
b) bidireccional, entre los seguidores y la empresa;
c) mediante la generacion de una comunidad comunicativa;
d) sin necesidad de participacion por parte de la empresa.

El uso predominante de las plataformas es el de ofrecer
los productos o servicios propios (73,6%).

Aquellas actividades que basan su modelo de negocio en
el conocimiento y en la relacion entre individuos (arte y
cultura; educacion) tienen una presencia comparativamente
mas fuerte de la aportacion de informacion corporativa.

Se observan dos formas basicas de estrategias para la

creacion de contenidos:

a) Estrategia publicitaria centrada en explicar las
actuaciones de la propia empresa.

b) Estrategia distribuida, donde no se suben Gnicamente
contenidos sobre los propios productos o eventos, sino
también noticias relacionadas con el sector e informaciones
que pueden resultar de interés para quien sigue a la
empresa.

“El uso de redes sociales es la Unica forma de
convocar y llegar a ciertos publicos a los que
con las formas convencionales de comunicacion
no se llega”
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Objetivos
perseguidos con las
plataformas sociales

1. Promocion
del producto

! Entrevista 17, lineas 53-55

Tras un primer capitulo que nos ha mostrado una panoramica del nivel y la profundidad de uso
de las redes sociales por parte de las PYMEs, es el momento de comenzar a abordar aspectos
especificos dentro de dicha utilizacion.

El primer paso I6gico es conocer, precisamente, la intencion con la que las empresas emplean
estas redes; es decir, para qué entraron en ellas en un primer momento. Con ello, nos adentramos
en los resultados mas cualitativos de nuestro estudio por primera vez en el presente informe.

A partir de las entrevistas realizadas en este estudio, podemos distinguir tres grandes motivos
iniciales por los que se comienzan a emplear las redes sociales en las empresas, dos de ellos
de marcado perfil proactivo (los mas extendidos), y uno mas centrado en una actividad de
observacion: promocionar el producto; mejorar las vias de difusion y comunicacion B2C
y B2B; y, en menor medida, ganar conocimiento de mercado a traves de estudios mas o
menos formales.

En primer lugar, uno de los objetivos por los que algunas PYMEs han empezado a utilizar las
redes sociales es la simple y llana promocion de su producto o servicio. Como bien sabemos
y las propias PYMEs del estudio reconocen, una de las formas de promocion del producto
actualmente mas importante es en linea: los costes son menores y la llegada al publico es mucho
mayor. Las redes sociales permiten llegar mas rapidamente a un mayor numero de personas
que por otros canales. En este sentido, la promocion del producto puede darse de diferentes
formas: desde anuncios clasicos, hasta concursos y promociones exclusivas para los usuarios
de las redes sociales.

Asi, las redes sociales se perciben como un espacio adecuado para promocionar el
producto. Un espacio que, si bien precisa recursos humanos para mantenerlo activo, permite
abaratar los costes que, generalmente, estan asociados al marketing. Del mismo modo, este
espacio posibilita el uso de diferentes formatos (texto, imagenes, video, musica) para promocionar
el producto de forma intuitiva, sencilla y dinamica.

De esta manera, las formas de contacto directo con el cliente que se han utilizado hasta el
momento se perciben como obsoletas y nace la necesidad, en algunos sectores, de contactar
de forma dinamica con el publico potencial. Citando textualmente a uno de los profesionales
entrevistados:

“Si que obviamente funciona el tema del mailing, pero, ahora mismo [el uso de las
redes sociales] es la tnica forma de convocar y llegar a ciertos publicos a los que
con las formas convencionales de comunicacion no se llega.”

Otra de las estrategias especificas que sirven para aprovechar el dinamismo que ofrecen las
redes sociales en la promocion del producto es la de la busqueda de comunidades que
congregan clientes potenciales. Algunas PYMEs explican que intentan contactar con otros grupos
—0 personas— que puedan estar interesadas en el producto que ofrecen. Asi, por giemplo, una
empresa que ofrece alojamiento en Madrid se agregaria al grupo de Facebook ‘Este verano nos
vamos a Madrid’ para mostrar sus servicios a una comunidad creada por grupos de usuarios
que comparten un mismo interés.

En definitiva, podriamos decir que el creciente uso de plataformas como Twitter, Facebook,
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2. Mejora de Ila
comunicacion B2C y B2B

LinkedIn o YouTube convierte la promocion a través de las redes sociales en algo imprescindible.
Aparece la sensacion de que ‘hay que estar’. £n algunos casos, incluso la idea de empezar a
utilizar las redes sociales surgio al darse cuenta de que se estaban olvidando de un (nuevo) canal
de comunicacion.

La empresa percibe, pues, un cambio en la comunicacion global que convierte la presencia en
las redes sociales en una necesidad comunicativa, tanto si se quiere promocionar el producto,
como si se quiere fortalecer la marca. Esto nos lleva al sequndo objetivo por el que muchas
PYMEs utilizan las redes sociales: mejorar la difusion y comunicacion con el cliente y con
otros profesionales (B2C y B2B).

En términos generales, entre las PYMEs se observan dos formas de gestionar los perfiles con
los que se quiere establecer contacto:

o En primer lugar, emerge la idea de acumular el mayor numero de seguidores posible.
Puesto que el objetivo comunicativo es publicitario se considera que es importante ‘llegar a
tanta gente como sea posible’. Acumular seguidores incrementa el prestigio de la empresa al
poner de relieve el grado de interés que suscita, frente a otros seguidores potenciales. Se
produce, asi, un efecto bola de nieve: tener muchos seguidores ayuda a conseguir aun mas.

o En segundo lugar, se sostiene, en cambio, que la informacion y los contenidos que se publican
deben llegar a determinados perfiles. [ as empresas que se alinean con esta vision se
alejan de la estrategia de acumulacion de seguidores. En este caso, se opta por ajustar el
target de seguidores. No se prioriza incrementar su nimero, sino que se disefian los criterios
mediante los que se seleccionan los clientes, organizaciones o personas con las que se quiere
establecer un flujo comunicativo.

La seleccidn de los seguidores suele orientarse hacia los clientes potenciales y las empresas y
profesionales pertenecientes al sector de la empresa. Se evita, sobre todo, incorporar los contactos
personales indiscriminadamente.

Estos criterios, sin embargo, varian en funcion de cada empresa. Aunque se trata de casos
excepcionales, cabe comentar que algunas prefieren no sequir ni ser segquidas por otras empresas
del mismo sector.

En otro orden de cosas, a partir del andlisis de las entrevistas se constata que la relacion que
las PYMEs mantienen con sus seguidores en los entornos 2.0, independientemente del
criterio empleado para obtenerlos, responde a cuatro modalidades:

a) unidireccional, de la empresa hacia los seguidores;

b) bidireccional, entre los seguidores y la empresa;

¢) mediante la generacion de una comunidad comunicativa;
d) sin necesidad de patrticipacion por parte de la empresa.

Como veremos, las distintas formas de relacionarse con los seguidores de la empresa no son
excluyentes,; es comun que una misma empresa recurra a varias de estas formas de comunicacion.
Pero, ;como funciona cada una de estas formas de comunicacion?, ;de qué manera se estan
relacionando las PYMEs con sus seguidores? Veamos con mayor detalle el andlisis especifico
de estas formas de comunicacion.
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a) Comunicacion vertical:
desde la empresa
hacia los seguidores

b) Comunicacion
bidireccional: de la empresa
a sus seguidores

y viceversa

2 Entrevista 10, lineas 121-122

En primer lugar emerge la comunicacion tradicional de empresa a cliente, cuyo objetivo suele
ser el de dar informacion. Este tipo de comunicacion se utiliza de forma unidireccional —la empresa
comunica algo—y su uso no suele ser distinto del que se hace en otros medios. El hecho de
estar en las redes sociales, por lo tanto, se percibe como un beneficio en tanto que permite llegar
a mas publico, tal y como se demostraba anteriormente.

La relacion con los seguidores es practicamente inexistente, no se genera interaccion. Tan solo
se les comunica aquello que se considera relevante o que puede ser de su interés. Algunas
empresas reconocen que se han circunscrito a la comunicacion vertical porque desconocen
qué podria suceder si se estableciera una relacion basada en la interaccion con sus
seguidores o si serian capaces de gestionarla adecuadamente.

Las empresas que apuestan por mantener, exclusivamente, una relacion comunicativa vertical
con sus seguidores descartan interactuar con ellos. Por eiemplo, tal como afirma una empresaria:

“No me he puesto a mirar si nos retwittean o no.”

De todos modos, como ya hemos apuntado, las empresas no suelen quedarse solamente en
este tipo de comunicacion vertical. De hecho, como veremos a continuacion, el gran potencial
de las redes sociales se ve, precisamente, en el hecho de poder interactuar de forma directa con
el target de seguidores de la empresa.

En segundo lugar, surge la comunicacion bidireccional entre el cliente u otros profesionales del
sector y la empresa, en la que ambas partes pueden establecer una comunicacion directa que
seria dificil de conseguir por otros medios. Ahora bien, este esquema no suele darse de forma
espontanea, Sino que las empresas intentan potenciarlo: “lo que se intenta es provocar, un poco,
la participacion del publico. Porque si que es cierto que las redes sociales permiten que el publico
Sea mas interactivo, pero también, muchas veces, es que encuentras un publico muy pasivo. Y
tienes que provocar un poco la participacion del publico”, afirma un empresario de los entrevistados.

De este modo, se hace posible, por una parte, un tipo de contacto con el cliente mas directo y calido
Y, por otra, obtener feedback en tiempo real por parte de los clientes. Por todo ello, algunas empresas
valoran muy positivamente poder hablar, instantanea y directamente con sus clientes potenciales.

La comunicacion bidireccional también se lleva a cabo entre las empresas del mismo sector que
se reconocen y se interesan mutuamente por los contenidos subidos. De todos modos, las
empresas suelen mantener un bajo nivel de interaccion entre si, centrandose en la vigilancia
mutua: en relacion con la comunicacion con otros profesionales del sector, el analisis de las
entrevistas revela que, aunque estar en las redes sociales facilita el contacto con otros profesionales
e, incluso, permite llegar a explorar el trabajo que se esta llevando a cabo en empresas afines,
existe, todavia, una reticencia a comunicar seguin qué informaciones a través de las redes sociales.

Aunque la comunicacion bidireccional se basa en la interaccion, no suele alcanzar la categoria
de conversacion o debate. A menudo la intensidad comunicativa se reduce a pequehas
interacciones en las que los segquidores manifiestan su interés en relacion con alguno de los
contenidos, los comentan brevemente, o bien formulan preguntas y expresan dudas.

Algunas empresas manifiestan su interés por lograr que las interacciones sean de mayor calado y conseguir
generar debates y conversaciones dado que, precisamente, este es el plus que puede aportar el uso
de las redes sociales. Se trata, en definitiva, de aprovechar las posibilidades que ofrecen estos entomos.
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c) La generacion de una
comunidad comunicativa
entre clientes y/o

entre profesionales

del sector

3 Entrevista 10, lineas 108-112
4 Entrevista 15, lineas 337-340
5 Entrevista 19, lineas 155-191

En tercer lugar, se busca un modelo comunicativo basado en lo que podriamos denominar una
comunidad de seguidores. Esta forma de relacionarse con los seguidores busca promover
un entorno en el que la participacion deviene el gje de central de comunicacion. La informacion,
las opiniones o los comentarios no provienen tnicamente de la marca, sino que el conjunto de
sequidores se constituyen en una comunidad de productores de contenidos.

Este tipo de comunicacion es el que tiene mas acogida entre el publico: la gente hace mas
comentarios, resefia mas y se inscriben mas personas al perfil corporativo. Se generan flujos de
conversacion entre profesionales del sector, clientes y la propia empresa acerca de temas que
son de interés para todos ellos.

Tal como explica una profesional del ambito editorial entrevistada:

“nosotros damos feedback a los lectores. Pero son ellos mismos los que comentan:
‘Este autor es de novela negra...’. “Te recomiendo otro libro de este mismo autor...’.
Vaya, que son ellos mismos los que generan una comunicacion entre lectores. (...)
La gente es muy comunicativa, muy de comunidad. No te da tiempo a decir: ‘Te
recomiendo a tal’. Estan ellos mismos recomendandolo.™

Asimismo, algunas empresas comentan que el beneficio de esta comunicacion no solo tiene que
ver con la captacion de seguidores, sino que también repercute en que estos seguidores estan
entretenidos, alrededor de tu propia red e interrelacionandose entre si. De este modo, la empresa
pasa a convertirse, de algin modo, en un espacio en el que algunos de sus seguidores se
entretienen, establecen relaciones.

En algunas ocasiones son las propias empresas las que promueven la interaccion y participacion
entre sus sequidores mediante el uso de técnicas de dinamizacion grupal: se plantean debates
0 preguntas, se celebran concursos o se pide a los seguidores la opinidn acerca de un servicio
0 producto ofrecido.

En otros casos, la cultura participativa generada en el perfil social de la empresa esta tan arraigada,
qQue son los propios seguidores quienes abren temas de debate o participan, sin que sea necesario
ningun incentivo ni aliciente. De forma muy similar, aunque con objetivos distintos, algunas
empresas establecen una comunidad comunicativa en la que se discuten temas de interés y se
intercambian opiniones entre profesionales del sector.

Se establece, en sintesis, un estilo comunicativo centrado en la transmision de determinados
valores y del posicionamiento de la empresa en relacion con ciertos temas:

“se genera esa sinergia de ideas entre unas empresas y otras. Igual que nos siguen
a nosotros, también tenemos nuestro pool de empresas a las cuales seguimos
e interactuamos con ellas y comentamos {(...) Seqguimos solo a las empresas que
son mas afines a nuestra ideologia.”™

En este caso, €l flujo de comunicacion se establece entre
“personas que pertenecen al nicho de mercado de la marca (...). También empresas

que estan en el mismo ajo. La clave es participar, aportar, comunicar, interactuar.
No sdlo se retwittea sino que se comenta al otro.”™
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d) Comunicacion

sin necesidad

de mediacidn directa
por parte de la empresa

3. Conocimiento
del mercado

6 Entrevista 4, lineas 81-84
7 Entrevista 2, lineas 39-44

Las redes sociales se valoran positivamente en tanto que permiten dar visibilidad a la empresa
y posicionarse como empresa lider en determinados sectores.

Por dltimo, en algunos casos menos frecuentes, las empresas buscan estrategias para conseguir
que los contenidos corporativos circulen entre los seguidores y lleguen a otras personas que
nunca se hubieran interesado en los contenidos que publica la empresa. Un ejemplo claro:

“lo que hacemos es que generamos mucho material: en cada evento, tomamos
una serie de fotos y también tomamos un video que luego subimos. De esta
manera, nosotros mismos estamos creando el contenido de la experiencia. Lo
que hacemos, también, es que nuestro logotipo aparece en todas las fotografias,
por lo que cuando se taguean y todos sus amigos lo ven, la marca siempre esta
presente. Es una manera de promocion a través de las redes sociales: no solo la
persona lo ve, sino que también lo ve toda su lista de amigos."®

Los clientes hablan entre si del producto y lo comparten con otras personas. Esta estrategia
—que recoge ingredientes del marketing viral- permite a la empresa publicitarse entre un mayor
numero de personas, expandiéndose entre personas que dificiimente hubieran entrado por su
propio pie en el perfil corporativo.

Ademads, dado que las personas interactuan comentando aspectos relacionados con el producto
0 servicio en cuestion, la empresa puede hacer un seguimiento de este flujo de comunicacion
e identificar qué despierta mayor interés o qué producto debe mejorarse para ajustario a las
necesidades de los clientes, tal y como desarrollaremos mas adelante.

Por dltimo, otro de los objetivos que ha revelado el analisis de las entrevistas, es el de ganar
conocimiento del propio mercado de una forma sencilla y econémica. El hecho de estar en
las redes sociales permite que la empresa conozca la opinion de sus clientes, o, al menos, de
aquellos lo suficientemente interesados en el producto como para estar inscritos en la red social.

Asi, algunas de las empresas entrevistadas aseguran que, mediante el uso de las redes sociales,
pueden llegar a realizar sondeos sobre nuevos productos y ajustan sus contenidos y productos
a las opiniones de los usuarios. Un empresario, hablando de su sector, nos decia:

“Era una forma muy buena de conseguir informacion, de investigar el mercado.
Para nosotros era el principal canal de comunicacion para saber lo que estaban
haciendo empresas como la nuestra en otros mercados. En un principio nadie en
Espafria estaba utilizando Facebook (...) de la forma como queriamos hacerlo, pero
velamos que en otros paises comenzaba a hacerse de una forma muy profesional.
Por eso, para nosotros era una fuente de informacion.””

Para algunas empresas, pues, estar en las redes sociales es una manera de hacer estudios de
mercado en tiempo real. Como hemos comentado, es relativamente sencillo obtener la opinion
de la poblacion diana sobre la empresa y sus productos y, ademas, es posible conocer la situacion
del mercado a partir de las redes sociales de otras empresas del sector.

¢Para qué se usan las redes sociales?

Hasta aqui hemos hablado de los objetivos por los que las empresas han empezado a utilizar
las redes sociales. Ahora bien, estos objetivos, se concretan en diferentes usos, recogidos a
través del analisis de contenido de los distintos perfiles:
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10 Ofrecemos Tenemos un canal

Usos de las nuestros productos EEEE de comunicacion
redes sociales (agregadas) 0 servicios directa con
en Espaiia 74% vuestros clientes
15%
HER
EEEEEEEEEE
Aportamos Entramos
informacién corporativa, en contacto con
sobre eventos, hitos... otras empresas
18% 1%
[ [T [ [T []
ENEEEEEEEN [ |
Lanzamos ofertas Venta directa
y promociones (comercio
especiales electronico)
4% 1%
[ |
Hablamos Mostrar nuestras
y reflexionamos instalaciones
sobre vuestro sector 21%
10%

Lo que podriamos denominar como uso publicitario mas clasico o directo, el ofrecer los productos
O servicios propios, es claramente predominante, con un 73,6%. Este se corresponde claramente
con el objetivo prioritario, marcado en el apartado anterior, por parte de las empresas. La utilizacion
publicitaria mas especifica, destinada a lanzar ofertas concretas, se queda, sin embargo, muy
por debajo: en torno al 4,5%. Esto parece indicar una dinamica de dedicacion no periddica, lo
cual encajaria con los datos vistos en el capitulo anterior, sobre recencia y frecuencia de uso.

Llama la atencion el volumen de empresas que trabajan su comunicacion corporativa en red: un
18,13%. Este es un trabajo que, en todo caso, también puede hacerse en un primer momento
para después quedarse sin actualizacion periddica. Alineado con esta Ultima también se encuentra
el segundo uso mas habitual, el mostrar las instalaciones del negocio. Este, gue como veremos
se centra esencialmente en la plataforma Flickr, también suele circunscribirse a una primera
incorporacién de contenido que después no se renueva.

Sensiblemente menor es la utilizacion de las redes sociales como via de relacidon con nuestro

sector productivo. Cuando se trata simplemente de comentar novedades sobre el mismo, el
porcentaje es menor de un 10%. Sin embargo, a la hora de “activar’ y mantener relacion a través
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1. Estrategia publicitaria

de este canal con otras empresas del sector, esta cifra se reduce, quedandose cerca del 1%.
Es decir: aun esta por llegar el momento en que las PYMEs nacionales mantengan vinculos
habituales con potenciales rivales a través de las redes sociales, convirtiéndose éstas en un canal
de cooperacion, mas que de “vigilancia” de la competencia, como observabamos entre los
entrevistados en la investigacion cualitativa.

Por ultimo, el uso mas instrumental de venta directa de productos o servicios es también
el menos extendido. Esto se debe en gran medida a la falta de adaptacion de las plataformas
a dicho proceso: no es posible, a dia de hoy, utilizar las redes sociales como sistemas de
comercio electronico sin la intervencion de desarrollos de terceros, es decir, sin una inversion
adicional.

Es Util desmenuzar esta grafica por los distintos sectores productivos, pues se aprecian diferencias
relevantes:

Asi, aquellas actividades que basan su modelo de negocio en el conocimiento y en la relacion
entre individuos (arte y cultura; educacion) tienen una presencia comparativamente mas fuerte
de la aportacion de informacion corporativa. Como cabia esperar, el comercio es quien destaca
en el lanzamiento de ofertas especificas, con un 8,7%. Es igualmente I6gico que quienes mas
contacto directo con clientes mantengan a través de las redes sociales sean l0s servicios
personales, dada la naturaleza de su negocio: con estas plataformas los procesos de atencion
al cliente, resolucion de duda, cierre de citas, etcétera se pueden agilizar considerablemente. En
lo que a informacién sobre el sector de actividad respecta, es el sector financiero quien mas
hincapié hace. Este tipo de empresas tiene un producto bastante dificil de ofrecer de manera
directa a través de redes sociales, por lo que resulta comprensible que escojan un marco de
referencia mas amplio.

Por supuesto, los datos cualitativos recabados en las entrevistas coinciden plenamente con lo
expuesto. En efecto, entre el conjunto de empresas entrevistadas los usos a los que se atribuye
mayor relevancia son el ofrecimiento de servicios o productos propios, la comunicacion corporativa
y la presentacion publica del entorno e instalaciones de la empresa.

Cabe destacar, sin embargo, que la estrategia empleada por cada empresa a la hora de subir
contenidos presenta matices y objetivos claramente diferenciados. Podemos rastrear, entre las
empresas entrevistadas, dos grandes modelos de gestion de los contenidos: una estrategia
comunicativa publicitaria, centrada en las actuaciones de la empresa, o una estrategia
comunicativa distribuida. \'eamos, a continuacion, en qué consiste cada una de estas
estrategias.

Un conjunto de empresas centra la difusion de contenidos en las redes sociales en el ofrecimiento
de servicios o productos propios y en la comunicacion corporativa. Este modelo de uso esta
dirigido hacia una estrategia comunicativa centrada en las actuaciones de la propia
empresa; las redes sociales se emplean para mostrar los productos o servicios, las actividades,
los eventos en los que participa la propia empresa y/o sus trabajadores. Este modelo comunicativo
se basa en la difusion de todo aquello relacionado con la corporacion: productos, eventos,
entornos y personas.

Las empresas que emplean esta estrategia comunicativa se preocupan por difundir contenidos
que sean ‘atractivos’ e ‘impactantes’. No es de extrariar, por lo tanto, que se opte por el uso
de contenidos audiovisuales, promociones, descuentos, novedades, regalos o concursos.
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Usos de las
redes sociales por sector

Agricultura,

ganaderia y pesca

Industria y energia

Construccion e inmobiliarias

Transporte y logistica

Informacion
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Finanzas y seguros

Comercio

Hosteleria y turismo

Servicios a empresas

Servicios personales

Educacion

y servicios sociales

Arte y cultura
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Aportamos informacion
sobre eventos, hitos...

corporativa,

10,53%

4,76%

8,16%

15,38%

16,00%

19,05%

18,08%

18,26%

14,06%

22,30%

26,27%

27,40%

Lanzamos ofertas y
promociones especiales

4,08%

4,00%

4,76%

8,47%

7,83%

4,05%

3,39%

1,37%

Hablamos y reflexionamos
sobre vuestro sector

15,79%

10,20%

7,69%

12,00%

28,57%

7,91%

6,96%

3,13%

17,57%

17,80%
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directa con vuestros clientes

Tenemos un canal
de comunicacion

11,05%

4,76%

8,16%

15,38%

4,00%

15,82%

18,70%

4,69%

20,95%
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17,81%

Entramos en contacto
con otras empresas

5,26%
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1,30%

1,35%

1,69%

(comercio electronico)

Venta directa

0,56%

2,61%

Mostrar nuestras
instalaciones
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16,00%

14,29%

21,47%

21,30%

31,25%

18,24%

19,49%

19,18%



2. Estrategia distribuida

& Entrevista 11, lineas 82-84
9 Entrevista 22, lineas 122-123
19 Entrevista 6, lineas 321-325

De este modo, las empresas utilizan las redes sociales como un espacio en el que mostrarse y
proyectarse publicamente. Las redes sociales son vistas como un buen escaparate publicitario de
bajo coste, de modo que la funcion que cumplia la pagina web o el blog de la empresa en la
presentacion de los servicios y productos se desplaza, progresivamente, hacia las redes sociales.

Aunque de forma mds minoritaria, algunas empresas se acogen a este modelo de comunicacion
auto-centrada porque los perfiles que las siguen asi se lo demandan. Segun argumentan, aunque
inicialmente empleaban las redes sociales para compartir con los seguidores noticias o eventos
que no estaban directamente relacionados con su propia actividad corporativa, con el tiempo,
se han percatado que aquello que buscan los perfiles que los siguen son noticias o informaciones
estrictamente vinculadas con su actividad.

Otro grupo de empresas hace hincapié en un modelo de estrategia comunicativa distribuida.
Este modelo comunicativo parte de la idea que subir tnicamente contenidos sobre los propios
productos o eventos agota a la audiencia, hace que decaiga su interés y, a la larga, genera
desafeccion. Por este motivo se opta por desarrollar un estilo comunicativo distribuido: no se suben
Unicamente contenidos sobre los propios productos o eventos, sino también noticias relacionadas
con el sector e informaciones que pueden resultar de interés para quien sigue a la empresa.

Es mas, se explica que es deseable que el porcentaje de noticias y eventos propios sea
sensiblemente inferior que el del resto de contenidos. Siguiendo a una de las empresas:

“la ecuacion de Facebook: esta regla dice que un 70% de la informacion debe ser
exterior a empresa y un 30% de la informacion debe ser de la propia empresa.”®

O tal como la denomina otra de las personas entrevistadas:
“la ley del 8/2; es decir, por cada ocho contenidos solo dos son corporativos.”™

Las empresas que optan por este modelo de comunicacion 2.0 no renuncian, obviamente, a
subir contenidos relacionados con su propia actividad, sus productos o servicios. Sin embargo,
se intercalan este tipo de contenidos con otros que no estan directamente relacionados con la
actividad de la empresa. El objetivo, en este caso, es el de no saturar a los perfiles que siguen
a la marca con un exceso de informacion de cardcter marcadamente publicitario.

Asi, se opta por intercalar informaciones que estan indirectamente relacionadas con los productos
y servicios que ofrece la empresa; por ejemplo, eventos, noticias o materiales audiovisuales. Tal
como expone una empresa de asesoria legal, se suben

“noticias en las que nosotros tengamos un especial interés. Este mes hemos dicho
de poner una o dos noticias medioambientales (...) En cambio, la semana pasada
Se puso una sentencia del tribunal supremo que trataba de las hipotecas y que
es interesante para la gente.”"°

En otros casos, se apuesta por intercalar, simplemente, contenidos que puedan ser atractivos
o divertidos, aunque no guarden ninguna relacion con la actividad de la empresa.

Por dltimo, algunas empresas intercalan contenidos, informaciones o noticias que contribuyen
a posicionar a la marca. Aunque esta opcion es minoritaria entre el conjunto de empresas
entrevistadas, cabe resefiar que generar opinion y establecer interaccion con los seguidores es,
segun estas empresas, aquello que otorga un valor afiadido al uso de las redes sociales en
relacion con otras herramientas de comunicacion.
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Usos diferenciados Hasta ahora hemos analizado el uso de las plataformas sociales como un conjunto, sin pararnos
de cada red social a observar las diferencias de uso que existen entre los distintos servicios. Vale la pena hacerlo,
ya que casi la mitad de PYMEs hacen distintos usos para cada red social:

12

Empresas que
diferencian/no diferencian
usos en Espaiia

Esto indica un nivel de sofisticacion importante para este 43% que cae en el “si”. Como hemos
avanzado en la introduccion, no todas las redes sociales tienen las mismas caracteristicas. Sin
embargo, eso no quiere decir que el usuario novel perciba inmediatamente una diferenciacion
de usos. Los social media son herramientas complejas, especialmente para aquellos que no
son nativos digitales, exigiendo un cierto aprendizaje. Este dato, en un momento dado del
tiempo, nos dice que un 43% de las PYMEs que ya han dado el paso hacia las redes, ademas
han dado el segundo: utilizar cada una con unos objetivos distintos.

&Y cuales son estos usos? A continuacidon mostramos una matriz de datos que nos indica para
qué se suele emplear cada red social por parte de las empresas que segmentan:
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twitter .
43,23% 10,53% 2,63% 14,29% 12,03% 1,88%
facebook .
47,18% 13,43% 4,63% 6,32% 13,54% 0,56% 0,79%
linkedin .
58,70% 13,04% 1,09% 1,09%
youtube .
73,72% 13,14% 0,73% 511% 0,73% 6,57%
flickr
33,33% 12,12% 1,52% 46,97%
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¢Como relacionas el

uso de tu cuenta personal
y la cuenta

de tu empresa?

Sorprendentemente, YouTube centra el ofrecimiento de productos y servicios. El 73% de Is
perfiles que las PYMEs espanolas tienen en la plataforma de videos por excelencia consiste,
pues, en anuncios mas o menos elaborados. De hecho, es este uso el que destaca en todas
las redes, si bien a niveles considerablemente distintos, con la excepcion de Flickr: la herramienta
de compartir fotografias se utiliza, principalmente, para mostrar las instalaciones de la empresa.
De hecho, es bastante habitual una primera incorporacion masiva de fotografias que se queda
después sin renovacion, como pudimos atisbar en los datos sobre Ultimos usos de las redes
sociales.

Siguiendo con la revision de “segundos usos mas habituales por cada herramienta”, habida
cuenta de que el ofrecimiento de productos y servicios es preponderante, es significativa la
diferencia entre Twitter y Facebook: aunque levemente, el primero se emplea mas para reflexionar
e informar sobre el propio sector, y el segundo, para hablar directamente con los clientes. Esto
obedece a las dinamicas de conversacion y las expectativas de los usuarios dentro de cada
una de estas redes: mientras en Twitter se consume sobre todo informacion, en Facebook la
relacion y la comunicacion es lo primordial. En LinkedIn, por Ultimo, ademas de mostrar lo que
la empresa ofrece, se tiende a centrar la comunicacion en el area corporativa, al tratarse de
la red con un enfoque mas profesional.

Resumiendo, casi la mitad de las PYMEs nacionales con presencia en las redes dan usos
distintos y segmentados a cada plataforma. Dichos usos estan considerablemente alineados
con las caracteristicas de las distintas redes, lo cual muestra un alto grado de comprension
de las mismas por parte de los profesionales.

La relacion que se establece entre los perfiles corporativos y los personales constituye
un tema especialmente diverso entre el conjunto de PYMEs entrevistadas. Asi, emerge
un abanico de respuestas y estrategias de gestion de dicha relacion que ponen de manifiesto
que, por ahora, no existe una unica forma de relacion entre las cuentas de las empresas con
las de sus trabajadores.

Cabe sefialar, antes de conocer los resultados del analisis de las entrevistas, que esta disparidad
responde, fundamentalmente, a dos cuestiones. La primera tiene que ver con la necesidad
o no de mantener escindidos el tiempo laboral del tiempo personal, familiar y/o de
ocio. ;Deben mantenerse separadas la identidad y esfera personal de la profesional? ¢Es
preferible, en cambio, hacer visible el conjunto de profesionales que forman parte de la empresa?

El segundo aspecto tiene que ver con la visibilidad de la persona encargada de gestionar
el perfil corporativo. ;Debe mostrarse la identidad de la persona encargada de gestionar el
perfil corporativo? ¢Es preferible, en cambio, no explicitar la identidad de quién gestiona la
comunicacion en las redes sociales y mantener sélo ‘comunicacion de marca’?

Como veremos, el analisis de las entrevistas revela que existen tres formas de dar respuesta
a ambas cuestiones que determinaran, en buena medida, la relacion que cada empresa

mantiene entre el perfil corporativo y el personal.

Respuesta-tipo 1:
Evitar la vinculacion entre los perfiles personales y el de la empresa.

El hecho de evitar deliberadamente la vinculacion entre el perfil profesional y el personal responde
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a la necesidad de mantener dos tiempos perfectamente separados y delimitados: por un lado,
el tiempo de trabajo remunerado; por otro, el tiempo de vida cotidiana (tareas domésticas,
cuidado de la salud, descanso y ocio).

Otro motivo por el cual se argumenta que ambos perfiles deben estar separados remite al
hecho de que el target de los seguidores del perfil corporativo debe estar claramente
delimitado. Se considera que es importante establecer un buen filtraje para garantizar que los
contenidos y la informacion difundida a través de las redes se oriente hacia personas o empresas
potencialmente interesadas. Por este motivo, parece I6gico que las cuentas personales que
tienen seguidores no vinculados necesariamente con el target empresarial no mantengan
relacion con el perfil corporativo.

Igualmente, se explica que el principal generador y gestor de la informacion en las redes sociales
debe ser la empresa: la comunicacion es un patrimonio de la marca. Se entiende que
personalizaria otorga demasiada visibilidad a la figura encargada de su gestion. Implica, ademas,
asumir el riesgo de que se resienta la estrategia comunicativa de la empresa, si dicha persona
la abandonara.

Por dltimo, algunas empresas afirman haber optado por separar los dos perfiles después de
haberse cometido algunas ‘imprecisiones comunicativas’ desde los perfiles personales.
Desde este punto de vista, la gestion de las redes sociales debe recaer en profesionales
expertos en comunicacion, motivo por el cual es preferible evitar la comunicacion desde perfiles
personales vinculados a la empresa.

Respuesta-tipo 2:
Mantener un flujo comunicativo entre el perfil corporativo y el personal.

La relacion mas frecuente entre ambos perfiles consiste en amplificar, multiplicar, desde
las cuentas personales, los contenidos generados por el perfil corporativo. Es habitual
que los perfiles que siguen a los trabajadores de la empresa no sean los mismos que los que
siguen a la marca. Por este motivo, el reenvio de mensajes o informaciones a los contactos
personales contribuye a amplificar su difusion entre un mayor numero de personas. No es
de extrafiar que esta relacion esté presente, sobre todo, en aquellas empresas cuyos clientes
potenciales abarcan un amplio abanico poblacional.

En algunos casos, esta relacion va mas alla y busca vincular el prestigio personal de
los profesionales con la empresa para la que trabajan. En este caso, es el perfil
corporativo quién hace referencia o cita a alguno de sus trabajadores, ya sea un evento
al que va a acudir, una accion que va a llevar a cabo, etc. Se entiende que la ‘marca
personal’ constituye un valor para la corporacion y viceversa. Por este motivo, se promueve
el flujo comunicativo entre ambos perfiles en las redes sociales.

Respuesta-tipo 3:
Entrelazar la identidad personal con la cuenta corporativa.

Este posicionamiento puede resumirse en la expresion de uno de los community managers
entrevistados:

“Un logo no es una persona. Yo creo que el logo no dice nada, no retwittea. En
Facebook y en Twitter ponemos '‘community manager: fulanito de tal'.”"
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Como vemos, el perfil corporativo incorpora el nombre de la persona que lo gestiona.
Desde este modelo de gestion de las redes sociales se diluye la distincion entre empresa y
trabajador y se entrelazan ambos perfiles.

Las empresas que apuestan por este modelo consideran que es necesario ‘encarnar’ la
comunicacion de empresa, dotarla de un cuerpo, de una persona que comunica. Dicho modelo
se encamina hacia tres objetivos: lograr mayor transparencia comunicativa; incrementar
la proximidad y calidez de la comunicacion con los perfiles que siguen a la empresa;
y transmitir con mayor fuerza los valores asociados a la marca.

En efecto, para algunas empresas el hecho de manifestar explicitamente quién es el profesional
encargado de gestionar la comunicacion en las redes sociales incrementa la transparencia
comunicativa de la marca y, en este sentido, otorga un plus en términos de posicionamiento
ético. Es importante que el cliente o el usuario perciba que la marca no es sino un conjunto
de profesionales con los que se comunica.

Dado que la presencia de la empresa en las redes sociales implica mantener comunicacion
con los seguidores, interactuar y dialogar con ellos, se apuesta por personalizar la comunicacion
de la marca. El hecho de que el usuario pueda dirigirse a una persona favorece la comunicacion,
le proporciona calidez y proximidad. En definitiva, se busca alcanzar un estilo comunicativo
mas directo.

Las PYMEs que optan por este modelo comunicativo, como es Iégico, cuentan con un profesional
experto en comunicacion 2.0. “Tiene que ser una persona con muchisimos conocimientos en
comunicacion, relaciones publicas, etiqueta digital, sentido comun, conocer bien a fondo las
redes, porque es muy facil equivocarse (...) Ha de ser una persona con la cabeza muy fria para
saber en cada momento en nombre de quién hablas™®” , explica una de las personas entrevistadas.

Puesto que esta figura se encarga de transmitir los valores de la marca, debe albergar
un estilo, forma de hacer y valores, acordes con la imagen que desea difundir la empresa. La
identidad del community manager queda inextricablemente entrelazada con la marca que
representa.

Esta a cargo del area de comunicacion, ocupa un cargo publico y, como tal, no es conveniente
que desligue su identidad de la marca para la cual trabaja. Por este motivo, esta figura debe
ser enormemente cuidadosa y prudente con los comentarios que pueda publicar desde su
perfil personal. Lo mas habitual, en realidad, es que las PYMEs que emplean este modelo
comunicativo sean gestionadas por community managers que tengan un estilo de vida y
transmitan valores que concuerdan con los de la marca. Las empresas consideran que esta
figura es clave a la hora de transmitir los valores y principios de la marca que representan.

¢Pero hasta qué punto esta extendida dicha profesionalizacion? Abordamos este punto a
renglén sequido, en el tema siguiente del informe.
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Puntos clave para mejoras futuras

1.
Explorar las posibilidades de las redes sociales en el campo de la comunicacion
B2B en un esquema que complemente la competencia con la cooperacion.

2.
Apostar por formas de comunicacion menos verticales, naturalizando al cliente
potencial no como mera audiencia, sino como posible (y probable) emisor.

3.

Asumir que las redes también son plataformas para lanzar ofertas explicitas y
especificas, con datos y sin tapujos, siempre que se combine e integre
adecuadamente con una comunicacion global.

4.
Profundizar en los usos diferenciados de cada red social.

5.

Implicar en la medida de lo posible a los trabajadores y sus perfiles personales en
redes dentro de la labor comunicativa de la empresa.
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formas de la comunicaci




EL 58,4% de las empresas con presencia en redes utilizan
personal interno especializado, y un 5,3%, una compaiia
externa igualmente experta.

El restante 36,3% de cuentas son gestionadas por
trabajadores no especializados.

El grado de profesionalizacion es mayor en sectores poco
volcados sobre las redes sociales, como agricultura o
industria, dado que necesitan contactar con personal
especifico sin contar con opciones entre su personal interno.

EL 58,6% de las empresas que emplean redes sociales han
planificado previamente su estrategia en las mismas.

Un 47,2% de las mismas analiza de manera sistematica la
respuesta de su audiencia.

Mas del 90% de las PYMEs que poseen planificacion, analisis
o evaluacion también cuentan con apoyo profesional
especializado.

“Al principio era todo intuitivo porque era un
territorio ignoto. Hemos ido evolucionando desde
lo 100% intuitivo a darnos cuenta que si no habia
un plan y una estrategia marcada era muy dificil
hacer cosas que tuvieran un resultado.”
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¢Esta profesionalizado
el uso de
redes sociales?

14

Perfiles de los encargos

de la comunicacion en
redes sociales en las PYMEs

Analisis cualitativo

1. Personal amateur

18 Entrevista 10, lineas 51-54

¢ Quién se encarga de actualizar la pagina de Facebook, hacer el seguimiento de actividad en
Twitter, llenar Flickr de fotografias o mantener a los empleados de la empresa registrados en
LinkedIn? ;Qué mano o manos son las que manejan técnicamente los perfiles sociales de las
empresas espanolas? Responder a esta cuestion nos ayuda a comprender mejor la situacion
de estas herramientas y las causas de determinados tipos de uso. Asi, el 58,4% de las empresas
con presencia en redes utilizan personal interno especializado, y un 5,3%, una compafia
externa igualmente experta. Esto deja como resultado que aproximadamente dos tercios de
las PYMEs espanolas en redes sociales consideran que este area de la comunicacion requiere
de un tratamiento diferenciado:

Trabajadores especializados G 58,39
Trabajadores no especializados CE———  3B,25

Empresas externas &a» 535

AuUn nos queda, en todo caso, un 36,3% de cuentas gestionadas por trabajadores no
especializados. Podriamos definir este ultimo tercio como el margen de mejora para el proceso
de profesionalizacion de la comunicacion en redes sociales en Espafia. Entendemos, pues,
que durante los cinco anos que el social media ya lleva entre nuestras vidas, el expertise que
se ha venido creando poco a poco en torno a los nuevos canales ha cubierto dos tercios del
mercado potencial.

El anélisis de los datos cualitativos nos permite profundizar un poco mas en los distintos grados
de profesionalizacion detectados en la gestion de las redes sociales sociales de las PYMEs.
Asi, podemos agrupar la profesionalizacion de la gestion de los social media en dos grandes
categorias profesionales: personal amateur y personal especializado. L a segunda categoria
agruparia tanto a profesionales internos como externos, mientras que la primera, obviamente,
corresponde a la clasificacion del grafico de "trabajadores no especializados". VVayamos primero
con ellos.

Como hemos visto, en ocasiones, la presencia de perfiles corporativos en las redes sociales
responde a la idea de que ‘hay que estar'. Por este motivo, muchas PYMEs se adentran en
las redes sociales de forma tentativa, sin conocimientos previos, sin una idea clara sobre como
gestionarlas.

La persona que suele encargarse de gestionar la cuenta de la empresa no dispone de
conocimientos especificos de marketing digital, ni gestion 2.0. [ os criterios empleados
para determinar qué profesional va a asumir dicha tarea tienen que ver, principalmente, con
Su disponibilidad, el interés personal por los entornos virtuales o la predisposicion mostrada
a asumir la tarea. Tal como comenta una persona entrevistada:

“Ha sido circunstancial. Podria haber sido cualquiera de nosotros, pero lo he hecho
yo. Si alguien me dijera que lo quiere hacer él, no habria ningtn problema. No es
que yo lo esté haciendo porque lo vaya a hacer mejor que otra persona... Pues,
otra tarea mas...”"”

En algunos casos la gestion de las redes ni siquiera esta contabilizada como una actividad
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2. Personal especializado

profesional y la actualizacion de los contenidos depende, en gran medida, del tiempo ‘extra’
disponible. Asi, la actualizacion esta supeditada a los ritmos de trabajo y, cuando la empresa
afronta temporadas de mayor carga laboral, su presencia en los entornos 2.0 es mas puntual
y esporadica.

La gestion amateur de las redes sociales suele operar por ensayo-error. La persona
encargada va probando poco a poco como gestionaria, rectifica a partir de sus propios errores
y, por lo general, es autodidacta. Las empresas que responden a este modelo de gestion
suelen ‘arriesgar’ poco y se limitan a subir contenidos sin un patron, ni una periodicidad de
actualizacion preestablecidos. Este bajo grado de profesionalizacion suele estar fuertemente
asociado con un estilo de comunicacion exclusivamente vertical y busca acumular el mayor
numero de seguidores posible.

Es habitual que la decision de las empresas de incorporarse a las distintas redes sociales
provenga de profesionales pertenecientes al area de comunicacion. Con la irrupcion de los
social media se abre un nuevo territorio para la gestion de la comunicacion por parte de las
empresas. Las personas encargadas del area de comunicacion informan al area directiva de
la oportunidad comunicativa que pueden ofrecer estos entornos para la empresa. Asi es como
se acostumbra a dar el salto hacia el uso de los entornos 2.0 entre las PYMEs que cuentan
con profesionales de la comunicacion.

En estos casos, la gestion de las redes sociales, como es I6gico suponer, recae sobre estos
mismos profesionales. ;Podemos afirmar, por lo tanto, que la gestion de la comunicacion en
las redes esta totalmente profesionalizada?

Mientras algunas empresas sostienen que, en efecto, la presencia de profesionales de la
comunicacion pone de manifiesto su alto grado de profesionalizacion, otras, en cambio, que
la afirman que la gestion de los entornos 2.0 requiere de determinados conocimientos y
habilidades que no se reducen a la tradicional experticia en comunicacion. Como vemos, no
hay acuerdo sobre qué significa disponer de una gestion de la comunicacion 2.0 profesionalizada.

Un conjunto de empresas entrevistadas afirma haber evolucionado hacia el uso de las redes
sociales gracias a la recomendacion proveniente del area de comunicacion, marketing y/o
comercial. Los profesionales de estos departamentos, que hasta entonces se encargaban del
mantenimiento de la pagina web, gestion de la comunicacion o el mailing de la empresa, se
desplazan hacia las redes sociales y se encargan de gestionar y actualizar los perfiles
corporativos. Centralizan esta tarea, se responsabilizan de solicitar al resto de trabajadores los
contenidos que necesitan para publicarlos y planifican la comunicacion.

Esto no quiere decir que la persona encargada de gestionar los contenidos de la empresa en las
redes sociales tenga conocimientos especializados sobre plataformas como Facebook, Twitter,
YouTube o Linkedin. De hecho, como ya se ha visto anteriormente, las empresas suelen empezar
a utilizar las redes sociales gracias a los conocimientos a nivel de usuario de los profesionales
responsables del drea de comunicacion. Asi, se emplean las redes sociales a partir de su experiencia
previa en el manejo de las mismas.

Para otras empresas, sin embargo, la gestion profesional de los entornos 2.0. no debe reducirse
a la ampliacion de las funciones del departamento de comunicacion y marketing. Requiere,
ademads, de nuevos conocimientos, habilidades comunicativas y experiencia en los
social media.
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4 Entrevista 2, lineas 88-93
5 Entrevista 2, lineas 108-113
'8 Entrevista 22, lineas 329-333

La cita que reproducimos a continuacion ilustra perfectamente la controversia existente acerca
de qué significa disponer de una gestion profesionalizada:

“Nosotros lo estamos debatiendo siempre. Por ejemplo, ¢el community manager
tiene que ser un copying? Es decir, ;tiene que tener la capacidad de redaccion y
de produccion de un periodista o un copying publicitario, o no? ¢ O, es mas alguien
que tiene un uso fuerte de la red, sabe moverse en foros, sabe contestar? Es un
debate muy interesante que yo creo que no esta resuelto.”™

Aqui, el entrevistado se refiere por copying a la capacidad de generar contenidos mas o menos
publicitarios o promocionales, y lo confronta con la vertiente de relaciones publicas, de capacidad
de captacion y discusion.

Por estos motivos, se entiende que la gestion de las cuentas en las redes sociales exige, o
bien la formacion en gestion 2.0 de sus trabajadores, o bien la incorporacion de nuevos
profesionales especializados, como los community managers.

Veamos, a continuacion, las estrategias empleadas por las PYMEs para alcanzar este grado de
profesionalizacion y especializacion 2.0. Para alcanzar el grado de profesionalizacion deseado,
algunas empresas optan por formar a algunos de sus profesionales en la gestion de la
comunicacion 2.0. De este modo, el departamento de comunicacion cuenta con un profesional
que ha recibido formacion como community manager.

En otras ocasiones se contrata a un profesional experto en 2.0 que se encarga de gestionar
la incorporacion de la empresa a los social media, asi como de transmitir al resto de profesionales
de la comunicacion las peculiaridades y directrices a tener en cuenta en la gestion de estos
entornos.

Detras de esta estrategia aparece, nuevamente, la cuestion formulada en la cita que hemos
reproducido. Aunque la gestion de la comunicacion 2.0 requiere de ciertas capacidades de
dinamizacion social, es necesario no perder de vista que la persona encargada debe albergar,
también, conocimientos y experiencia en los contenidos propios del sector o nicho en que se
ubica la pyme. Por este motivo, se apuesta por dotar a los profesionales de la empresa —ya
conocedores del nicho o sector- de las habilidades propios de la gestion de las redes sociales.

Una de las estrategias empleadas para cubrir ambas necesidades comunicativas —conocimiento
del sector y capacidades 2.0- es la de crear un equipo multidisciplinar. La siguiente cita es
muy clarificadora:

“Hay mucho community manager que dice: ‘a mi no me gusta escribir, dadme
lo que queréis decir, yo lo publico y hablo con la gente, a mi lo que me gusta
es conversar, no escribir un folio o pensar un eslogan.”'

Lo mas comun es que, dentro del departamento de comunicacion, exista una figura responsable
de los contenidos, de la planificacion de la estrategia comunicativa y de la coordinacion delllos
community managers, encargandose éstos, de la gestion diaria de las redes sociales:

“Pero cada uno se encarga de sus cosas. Yo me encargo de comunicacion
corporativa, otro que es solo clientes y esta persona que se acaba de incorporar
lleva las redes sociales vinculadas a esta nueva tendencia.”’
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Por ultimo, cabe contemplar brevemente las diferencias que se dan entre aquellas PYMEs que
deciden subcontratar la gestion de sus perfiles corporativos a profesionales
especializados. En este caso, la empresa considera que la gestion de las redes sociales
requiere de determinados conocimientos, capacidades, habilidades comunicativas y formacion.
Por este motivo contrata a una empresa o profesional experto en su desarrollo. A diferencia
de otras subcontratas, la gestion de la comunicacion 2.0 requiere del establecimiento de
reuniones periddicas entre el profesional o la empresa contratada y la PYME para planificar la
estrategia comunicativa, introducir las modificaciones necesarias y, sobre todo, decidir qué

nuevos territorios digitales deben explorarse.

Profesionalizaciéon En el grado de profesionalizacion, la diferencia entre sectores es muy significativa:

por sectores

15

Quién se encarga de la

comunicacion en redes

sociales por sector

Agricultura, ganaderia y pesca

Industria y energia

Construccion e inmobiliarias

Transporte y logistica

Informacién y comunicaciones

Finanzas y seguros

Comercio

Hosteleria y turismo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado
Externo

No especializado
Especializado

Externo

16,66%
83,33%

0,00%
25,00%
60,71%
14,29%
44,00%
52,00%

4,00%
33,33%
50,00%
16,67%
20,93%
78,00%

1,07%
25,00%
62,50%
12,50%
38,70%
54,85%

6,45%
45,71%
45,72%
&am» 3857%
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15

Quién se encarga de la
comunicacion en redes
sociales por sector

Servicios a empresas

Servicios personales

Educacién y servicios sociales No especializado

Arte y cultura

¢Se cuenta

con herramientas
de estrategia,
analisis y objetivos?

No especializado CE———  39,24%
Especializado C———  59,50%
Externo ® 1,26%

No especializado CI—— 28 57 %
Especializado O 71,43%
Externo 0,00%
S 45,45%

Especializado C——— 54, 55%
Externo 0,00%

No especializado C——  36,66%
Especializado C——— 50,01%
Externo @ 333%

Llama la atencion la gran presencia de profesionales en sectores con poca profundidad de las
redes sociales, tales como agricultura o industria. La razén es que, al fin y al cabo, en este tipo
de empresas no suele haber personal interno de ramas cercanas a la comunicacion que puedan
emplearse de manera mas o menos parcial o informal en la gestion de redes sociales. Por lo
que respecta a los sectores de informacion, arte y cultura, el extremo es justo el contrario: la
consciencia de la necesidad de emplear profesionales especializados es mas alta en estas
areas cuyo trabajo se centra, esencialmente, en comunicar.

Hosteleria y turismo, por su lado, asi como educacion y servicios sociales (y otras ramas, tales
COMO Servicios a empresas 0 comercio), se encuentran en un punto intermedio entre estos
dos grupos: en este tipo de comparnias un perfil de trabajador que abunda es el de cualificado
del sector servicios, con nociones basicas 0 medias de comunicacion con el cliente, que en
principio tiene las cualidades para trabajar las plataformas social media de la empresa sin
necesidad de una especializacion explicita o inmediata.

Respecto a la opcion de recurrir a empresas externas, los tres sectores que destacan sobre
los demas (transporte y logistica, finanzas e industria) son también los que concentran un mayor
volumen de capital y tamafio, por lo que es normal que tengan mas sencillo el proceso de
externalizacion.

Pero la presencia de profesionales tras los perfiles online no son el Unico indicador posible de
grado de formalizacion de los procesos. Como en cualquier otro sistema de accion compleja,
especialmente si hablamos de comunicacion, hay tres elementos fundamentales que aportan
fundamentos de continuidad a nuestras actuaciones: la existencia de una planificacion previa,
un andlisis constante de la respuesta del entorno, y una evaluacion del grado de consecucion
de los objetivos planteados en el plan inicial. El uso de social media no solo no debe esquivar
estos elementos, sino que ha de asumirlos de una manera clara y fehaciente.
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16

Uso de herramientas para
planificacion y evaluacion

en el uso de las redes sociales

17

Quien se encargara de la
comunicacion en redes
sociales en aquellas empresas
que entraran en ellas

Y, de hecho, el grado de asuncion en Espafa es considerable, a tenor de las cifras:

Planear la estrategia de comunicaciéon CEEEEEEEEEE————— 58,63%
Analizar la respuesta de la audiencia C—— 47 ,20%
Evaluar los objetivos C———  40,38%

La planificacion inicial llega al 58,6% de las PYMEs que usan redes sociales, una cifra muy
significativa. La existencia de tal plan tiende a asegurar una mayor eficacia y permanencia de la
presencia en las redes. El hecho de que un 47,2% analice la respuesta de la audiencia muestra
asimismo un importante grado de compromiso por parte de esa mitad de la poblacién de
empresas analizada, asi como una voluntad de presencia online que va mas alla del mero
lanzamiento de consignas publicitarias o corporativas, buscando escuchar al usuario/cliente para
establecer una relacion directa con él.

Ligeramente mas débil es la presencia de mecanismos para la evaluacion de objetivos. Esto es
un hecho comun a muchas otras areas de la consultoria empresarial avanzada: a pesar de que
cualquier directivo, de empresa mas grande 0 mas pequena, comprende y comparte la necesidad
de marcar objetivos en un area de gestion especifica, el trabajar en marcarlos y cumplirlos exige
un grado de compromiso que suele verse sobrepasado por las necesidades del dia a dia,
especialmente cuanto menor sea el tamafo de la empresa.

El grado de correlacion entre la presencia de cualquiera de estos tres instrumentos y el uso de
profesionales especializados (0 empresas externas) es muy alto. De hecho, hay una correlacion
en los datos: mas del 90% de las PYMEs que poseen planificacion, analisis o evaluacion también
cuentan con apoyo especializado. Hay, pues, una probable relacion causa-efecto entre el disponer
de personal preparado y dedicado (causa), y el uso de herramientas de planificacion y medicion.
Es de esperar que un incremento de la profesionalizacion repercuta en un aumento de la utilizacion
de dichas herramientas.

¢ Y qué cabe esperar de cara al futuro? Al preguntar a aquellas PYMEs que aun no tienen presencia
en redes pero planean tenerla quién se encargara de gestionar la misma, la respuesta a favor
del personal interno fue abrumadoramente mayoritaria:

Los actuales trabajadores de la empresa CEEEEEEE————  60,51%

Una empresa externa especializada CI—— 27 2T %

La contratacion de personal especializado - 1221%

Por descontado, esta respuesta esté influida por la coyuntura econémica actual, que en ningun
caso favorece la consideracion de contratacion de nuevos recursos, sea en forma de profesionales
especializados, o de empresas asesoras. Sin embargo, cabe apuntar que mas del 50% de
aquellas PYMEs que han afirmado que usaran recursos externos son de sectores que, en principio,
cuentan con profesionales internos en comunicacion (informacion y comunicacion; arte y cultura).
Por tanto, podriamos decir que el volumen de profesionalizacion se va a mantener en torno a
dos tercios de las empresas, siendo éste su techo de cristal, al menos por el momento.
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Uso futuro de herramientas
de planificacion

en redes sociales

Analisis cualitativo

1. Programacion
del uso de herramientas
en las redes sociales

a) Planificacion previa

7 Entrevista 2, lineas 117-130

Sin embargo, la intencion respecto al uso de herramientas de planificacion y andlisis es mucho
mas clara:

Planear la estrategia de comunicacion CEEEEEEEEEE———————— ©3,35%
Analizar la respuesta de la audiencia C—— 58 52%,
Evaluar los objetivos D 49 71%

Esto se debe, probablemente, al hecho de que no se percibe ningln coste claro asociado con
ello, mas alla de la inversion de tiempo y esfuerzo. Ademas, es posible que no exista una asociacion
clara y directa en la percepcion del empresario entre el empleo de profesionales del sector de
las redes sociales y la presencia de instrumentos de analisis basicos como los propuestos.

El analisis cualitativo nos ha mostrado que, con respecto a la planificacion del uso de las redes
sociales en la empresa, existen dos gestiones estratégicas especificas. Por una parte, ya se
ha sefialado, existe un uso programado de las redes sociales. Se trata de un uso programado
que comprende tres herramientas de accion (planificacion previa, andlisis del entorno y valoracion
de los objetivos). Por otra parte, ademas, las empresas hablan de la necesidad de realizar una
gestion intuitiva de las redes sociales. Ambas estrategias no estan enfrentadas; de hecho,
como veremos a lo largo de este apartado, muchas empresas las combinan.

Uno de los profesionales afirma que

“Al principio [del uso de redes en la empresa] era todo intuitivo porque era un
territorio ignoto. (...) Hemos ido evolucionando desde lo 100% intuitivo a darnos
cuenta que si no habia un plan y una estrategia marcada era muy dlificil hacer
cosas que tuvieran un resultado.””

Este tipo de planificacion se corresponde, claramente, con los datos que hemos manejado hasta
el momento; es decir, dan cuenta de la existencia de una planificacion previa, un analisis constante
de la respuesta del entorno, y una evaluacion del grado de consecucion de los objetivos planteados
en el plan inicial.

Hasta aqui hemos podido observar la importancia de estas tres herramientas para las empresas.
Pero, ;como se ponen en marcha estas herramientas?, ;de qué manera se estan implementando?

Como cualquier otro proceso de estrategia empresarial, el desarrollo de estos tres elementos
depende, en gran medida, de factores propios de la empresa (p. e., el sector de la empresa, el
publico al que se dirigen, etc.). Del mismo modo, como se ha venido desarrollando a lo largo
del informe, es crucial para esta gestion el grado de profesionalizacion en la gestion de las redes
sociales o, al menos, el grado de profesionalizacion en el area de comunicacion.

Como ya se ha sefialado, la existencia de una planificacion previa es clave para delimitar
profesionalmente el uso de las redes sociales. Esta planificacion se basa, generalmente, en
diferentes fases que comprenden diferentes aspectos del disefio de la intervencion de la empresa
en las redes sociales.
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b) Andlisis regular
de la respuesta del entorno

'8 Entrevista 2, lineas 191-197
19 Entrevista 17, lineas 126-133

Esta planificacion pasa por analizar el publico al que se quiere dirigir la intervencion, identificar
las redes sociales en las que se quiere entrar, delimitar los objetivos que se la empresa se plantea
conseguir, poner en marcha un plan de contenidos y de las intervenciones que se van a realizar
Yy, por ultimo, evaluar hasta que punto se han logrado conseguir estos objetivos. Es decir, se trata
de tener claro qué se va a decir, a quién, cémo y dénde.

La planificacion previa, evidentemente, se hace a partir de las caracteristicas propias de la
empresa. Asi, algunas empresas planifican de forma muy general su actuacion en las redes
sociales, mientras que otras lo hacen disefiando un plan de trabajo final e, incluso, delimitando
los timings para cada una de las acciones.

Del mismo modo, existen diferentes formas de gestionar la planificacion por lo que respecta al
tiempo que abarca el proyecto en si mismo. Algunas empresas establecen un plan de actuacion
a largo plazo (habitualmente anual), mientras que otras lo hacen a corto plazo (semanal). El hecho
de disefiar un plan de actuacion a largo, a medio o a corto plazo esta estrechamente ligado a
la importancia que la empresa otorga a la gestion cotidiana en las redes sociales.

Independientemente de que se ponga o no en practica un analisis sistematico de como la
audiencia responde a los mensajes de la empresa en las redes, las empresas admiten la
conveniencia de dicha forma de actuar:

“elaborar un informe es lo ideal, pero incluso categorizar bien las fuentes de
informacion que vas cogiendo en las redes (...). Si que es verdad que es interesante
que alguien del equipo de la empresa gestione y procese toda esa informacion
para hacer informes y que al resto del equipo le resulte sencillo procesar ese
conocimiento.”’®

Como ya hemos serialado, uno de los elementos esenciales para el fortalecimiento de la estrategia
de la empresa en las redes sociales es el hecho de disponer de un andlisis actual y constante
de las respuestas del entorno. En este sentido, las empresas que realizan este analisis valoran
el hecho de disponer de un informe actualizado sobre la repercusion que tienen las intervenciones
de la empresa en las redes sociales.

Por ello, algunas empresas dedican parte de su tiempo de gestion de las redes sociales a este
elemento. Por una parte, algunas empresas hacen uso de servicios de alertas (el mas usado es
Google Alerts) para saber, en todo momento, lo que se esta diciendo de la empresa, en las redes
sociales, en particular, y, de forma mas general, en entornos 2.0 o en Internet en general. Esto
le sirve a la empresa para saber como esta llegando su mensaje al publico online:

“Lo primero que se hace es comprobar las alertas de Google. (...) Luego se
catalogan las plataformas mas afines (los blogs en los que se puede hablar, las
redes sociales en las que se comenta...).”"

De este modo, la empresa puede tener una vision general del alcance de su intervencion.

Asimismo, algunas empresas intentan analizar como repercute el uso de las redes sociales en
el volumen de sus ventas y en la captacion de nuevos clientes o fidelizacion de los actuales.
Estas estrategias varian mucho en funcion de la empresa, de los servicios que tengan activos
en las redes sociales y de las formas de interaccion con sus seguidores.
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¢) Valoracion
de los objetivos

2. Gestion intuitiva
de las redes sociales

20 Entrevista 2, lineas 200-205
21 Entrevista 4, lineas 31-32
22 Entrevista 4, lineas 22-28

Por ejemplo, una residencia en Malaga que tenga un servicio de reserva en Facebook, puede evaluar
el impacto del uso de las redes sociales en sus ventas a partir de las reservas que consiga a través
de esta herramienta. Otra empresa que regale eFlyers a sus clientes, puede evaluar la repercusion
del uso de las redes sociales a partir de las personas que utilicen el eFlyer para entrar en su local.

Por otra parte, ademas, las empresas pueden tener acceso a otra seccion del entorno: los
profesionales del sector. Asi, como ya hemos visto anteriormente, el uso de las redes sociales se
configura como un espacio ideal para poder conseguir a tiempo real estudios de mercado en los
que se pueden conocer como esta el sector. En palabras de una de las personas entrevistadas:

“Era imposible, por ejemplo, para un disefiador tener idea de lo que estaba haciendo
la competencia, hasta alguien en la administracion, de como se pueden usar
herramientas de gestion y administracion de una manera mas eficaz. Te pone en
el mundo, no sdlo para comunicar de dentro a afuera los servicios y los productos.”

Conocer el sector es importante para algunas empresas porque pueden saber cudl es
la competencia y qué sectores del mercado estan cubiertos, y, a la vez, puede ser util
para captar nuevos talentos.

De nuevo, la conveniencia de esta medida se acepta ampliamente. Un profesional, por gjemplo,
afirma que:

“cada mes hacemos un corte de los objetivos y revisamos con métricas qué se
puede optimizar.”’

Por dltimo, también hemos podido ver que algunas empresas realizan una revision de sus objetivos
y ajustan el plan estratégico a esta revision.

Esta valoracion sera posible siempre que en la planificacion previa se hayan delimitado unos
objetivos cuantificables y, a la vez, se cuente con herramientas de monitorizacion que permitan
conocer hasta qué punto se han logrado cumplir estos objetivos.

A partir de las entrevistas, se constata que las empresas consideran que es necesario dar
respuesta, también, a las necesidades comunicativas que se van estableciendo en tiempo
real; es decir, escuchar a los seguidores de la empresa en las redes sociales y ajustar las
intervenciones a sus necesidades.

En este sentido, los contenidos que suelen verterse implican una toma de posicion por parte de
la empresa. No se trata solo de proponer temas previamente planeados y trabajados, sino que
la empresa debe tomar partido dando su opinion, respondiendo a las intervenciones de sus
seguidores y gestionando los momentos de crisis. Se trata de ver lo que funciona y lo que no y,
en relacion a esto, modificar las propias actuaciones.

“Los contenidos que se vierten son un 50% planeados y un 50% intuitivos. El 50%
planeado obedece a un esquema tematico mensual en el que se determinan qué
temas se van a tocar y para qué. Son temas relacionados con la filosofia y los
valores de la empresa y también presentacion de productos y servicios. El otro
50% de la comunicacion es intuitivo. Se trata de responder en tiempo real a flujos
de comunicacion, participar de las conversaciones que se dan en un nicho muy
segmentado. "%
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De todos modos, este uso intuitivo no tiene por qué estar al margen de la estrategia de la empresa.
El uso de las redes sociales en la empresa tiene gran parte de intuicion, de actualizacion constante.
La persona que las gestiona es alguien que cuenta con la ventaja de estar en contacto directo
con los potenciales seguidores, por lo que tiene a su alcance un termdmetro diario de lo que
funciona y de lo que no funciona en la red.

Evidentemente, como veremos mas adelante, este baremo no sera, en muchos casos,
extrapolable al perfil del cliente diana de la empresa. En las redes sociales el publico al que
tiene acceso la empresa tiene unas caracteristicas bastante delimitadas. En cualquier caso,
la persona que gestiona las redes si tiene un acceso directo y actualizado a las opiniones
de sus seguidores on-line y puede ajustar su estrategia en la red:

“Obviamente siempre hay mucho intuitivo porque un community manager esta
con la comunidad, va viendo lo que funciona y lo que no funciona y van saliendo
ideas, pero todo eso lo vamos metiendo dentro de un plan estratégico. Lo que
esta claro es que si dejas simplemente a una persona a ver qué pasa, no funciona,
porque hay unas acciones muy repetitivas que hay que hacer casi dia a dia.”*

En definitiva, las empresas le otorgan una gran importancia a la gestion cotidiana de las redes
sociales. Por ello, la forma en que evoluciona este uso intuitivo debe repercutir de forma directa
en el plan estratégico de la empresa; es decir, debe ajustar el plan de actuacion, delimitar las
formas en que se analizan las intervenciones y servir para orientar los objetivos de la propia
intervencion.

Puntos clave para mejoras futuras

1.

Acabar, poco a poco, con las cuentas gestionadas por trabajadores no
especializados, bien sea mediante contratacion, bien a través de formaciones
internas en las PYMEs.

2.
Potenciar, por tanto, el grado de profesionalizacion en el uso de plataformas
sociales.

3.

Establecer protocolos de diferenciacion en el grado de responsabilidad que tiene
el gestor Ultimo de la cuenta sobre la imagen y la comunicacion de la empresa en
situaciones clave o criticas.

4.

Extender el uso de herramientas de planificacion, seguimiento y evaluacion a todas
las empresas, si bien dimensionando adecuadamente la profundidad y alcance
de las mismas en funcion de las necesidades y posibilidades de cada organizacion.
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Desde un punto de vista de competencia en el mercado, las
redes son un instrumento primero de informacion (67,15%
de las empresas), y después de comunicacion (62,77%).

Por tanto, las empresas utilizan las redes sociales para
aquello en lo que ven que supone una ventaja competitiva
clara respecto a sus rivales: la manera en que mejora la
competitividad es el hecho de poder evaluar el mercado,
y, ademas, poder posicionarse junto a otras empresas del
sector.

En los sectores de servicios, el porcentaje de empresas
que dicen usar las plataformas sociales como herramientas

para contactar directamente con sus clientes es superior
a la media.

“Tienes que estar. Si no estas tu, estara otro”.
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Aspectos en los que afectan
las redes sociales a la
competitividad de tu empresa

La competitividad de una empresa, definida de forma simple, no es sino su capacidad para crear
productos y ofrecer servicios de manera mas abundante y con mayor calidad, reduciendo el
coste de los mismos con respecto a otras compafias del sector. La comunicacion es un factor
esencial de la competitividad: por un lado, permite informar al mayor nimero de clientes potenciales
posibles de nuestras ventajas y precios; por otra parte, en clave interna, acelera y mejora procesos.
Ademas, constituye la fuente de informacion respecto a nuestro sector, asi como un factor de
mejora claro en el sector servicios.

Por todo ello, cuando hablamos de redes sociales también estamos hablando de competitividad.
Este es un fendmeno multifacético, ya que no hay un Unico determinante del ser competitivo.
Los mas importantes de entre ellos, en relacion con el area de comunicacion (directa o indirecta),
serian los siguientes:

o Conocer el mercado y el sector propio.

o Comunicacion fluida con los clientes.

o Establecer canales de venta.

o Reducir costes.

o Internacionalizacion.

o Comunicacion interna y recursos humanos.

Es por todos estos factores por los que hemos preguntado a las PYMEs que emplean social

media. Ante la cuestion de en cuales de las areas mencionadas influye la citada herramienta de
manera positiva, para incrementar la competitividad, se han obtenido estas respuestas:

Da conocimiento de mercado G 67,15%

Mejoran la comunicacion con los clientes NN (62,77 %
Amplian nuestros canales de venta C———  53,TT%

Ahorra costes CI— 12 33%

Factor clave dentro del crecimiento de la empresa G 24,08%
Apoyo para la internacionalizacion G 22 ,38%

Herramienta de RRHH y comunicacion interna o 21,16%

Es decir: desde un punto de vista de competencia en el mercado, las redes son un instrumento
primero de informacion, y después de comunicacion. Solo en tercera instancia entra en juego
la venta y, posteriormente, el ahorro de costes. El salto a areas mas especificas, como la
internacionalizacion y los recursos humanos, es aun mayor.

Esto encaja con la visiéon ofrecida en el capitulo anterior, cuando comprobabamos que los
principales usos otorgados a las redes sociales se basaban en su componente informativo,
dejando a aquellos con un cariz mas comunicativo con el cliente en segundo plano. Dicho de
otra forma: aparentemente, las empresas utilizan las redes sociales para aquello en lo que ven
que supone una ventaja competitiva clara respecto a sus rivales.

Cuando bajamos al nivel sectorial, se aprecian algunas diferencias significativas:
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Asi, es el ala de servicios mas enfocados a la persona fisica (servicios personales, hosteleria, arte
y cultura) es la que mas importancia da a la adquisicion de conocimiento del mercado: emplean
las redes para analizar a los usuarios. ¢, También estableciendo contacto directo? Efectivamente,
en todos estos sectores el porcentaje de empresas que dicen usar las plataformas sociales como
herramientas para contactar con sus clientes es superior a la media.

Los servicios personales también afirman mayoritariamente que las redes son un factor de ahorro
de costes. En el plano de la venta, es curiosamente el sector artistico y de ocio el que destaca,
con un 66,7% de empresas afirmando que gracias al social media han podido ampliar sus canales
de venta. Cabe interpretarlo como un incremento de la consecucion de acuerdos comerciales
directos gracias a estas plataformas.

En el plano de los recursos humanos, es la educacion y los servicios sociales quienes mas han
empleado las redes como instrumento de comunicacion interna. Por ultimo, y enlazando con el
siguiente punto, a la hora de destacar la internacionalizacion

En términos generales, el andlisis de las entrevistas revela que los factores que afectan a la
competitividad de la empresa son los expuestos hasta aqui.

Antes de desarrollar en profundidad los resultados de este analisis, cabe sefialar que la reaccion
inicial frente a la pregunta por la relacion entre la mejora de la competitividad y el uso de las redes
sociales, es la de equiparar la competitividad con incrementos materiales: ;han aumentado las
ventas?, ¢ha subido el nimero de clientes? Asi, la respuesta que se obtiene de forma inmediata
suele ser que es dificil determinar hasta qué punto el hecho de tener presencia en las redes
sociales esta afectando a su competitividad. Las empresas reconocen que no pueden establecer
una correlacion causal inequivoca entre ambas variables. Es cierto que algunas cuentan con
estrategias de analisis y evaluacion del impacto de su presencia en las redes. Sin embargo, este
andlisis tiene aun un margen de mejora y especificacion, a tenor de las empresas entrevistadas,
para determinar claramente en qué grado esta incrementando las ventas.

A pesar de que esta es la respuesta que se obtiene de forma inmediata, al profundizar y matizar
con mayor detenimiento en los beneficios que estan reportando las redes sociales surgen otras
valoraciones. Pasemos, entonces, a desgranar con mas detalle los aspectos de la competitividad
de la empresa que se ven reforzados por el uso de las redes sociales.

En primer lugar, uno de los factores que se considera clave en la mejora de la competitividad es que
permite tener un mayor conocimiento del mercado. Tal como sefiala una de las empresas participantes:

“sobre todo, la informacion de lo que esta pasando en el mercado. Es una forma
de saber, como nunca habia existido antes, qué estan haciendo las empresas del
sector en el que estas interesado, qué esta haciendo tu consumidor, qué esta
haciendo la competencia, qué estan diciendo respecto de tu area, etc.”?

Como hemos visto en el apartado referente a objetivos. uno de los principales por el que las
empresas estan en las redes sociales es el de mejorar la comunicacion con otros profesionales
del sector (B2B) y con los clientes (B2C). Esta mejora en la comunicacion, repercute en un mejor
conocimiento del mercado.

Estar en las redes sociales es visto, entonces, como una manera de conocer el mercado y, de
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hecho, de formar parte de él; la manera en que mejora la competitividad es el hecho de poder
evaluar el mercado (tanto sobre lo que estan haciendo otras empresas, como sobre lo que
quieren los clientes) y, ademas, poder posicionarse junto a otras empresas del sector:

“Tienes que estar. Si no estas tu, estara otro. Vista la tendencia actual, las redes
sociales se estan convirtiendo en algo tan fundamental como Google. Es decir,
el cliente busca en Google, en Facebook y en Twitter.”?

Del mismo modo que se conoce como esta el mercado, se puede establecer cual es el grado
de acogida de determinada camparia entre el publico on-line de la empresa:

“Te permite valorar o hacer un seguimiento de este tipo de campafas y ver qué
herramientas te funcionan mejor en un sitio que en otro.*?

Este conocimiento actualizado del entorno y de la aceptacion de las campafias de la empresa
se valora de forma muy positiva.

En segundo lugar, el hecho de estar en las redes sociales permite, indudablemente, ahorrar costes
en el marketing de empresa. Como se ha venido desarrollando en todo el informe, el hecho de poder
jpromocionar el producto y la empresa en las redes sociales facilita legar a mas gente, a muy bajo coste:

“Lo que si que nos ha permitido la comunicacion a través de las redes sociales,
ha sido contrarrestar un poco, por ejemplo, la bajada del presupuesto de marketing
o de comunicacion. (...) Nos han reducido el presupuesto, pero tenemos estas
herramientas que nos permiten continuar estando alli.”?

De todos modos, algunas de las personas entrevistadas sefialan que el coste de estar en las
redes sociales no es igual a cero. Por una parte, es necesario dedicar recursos humanos y
materiales a la presencia de la empresa en las redes sociales y, por otra, algunos de los servicios
qQue son interesantes no son gratuitos para las empresas.

En tercer lugar, las redes sociales permiten mejorar la comunicacion con los clientes y ampliar
los canales de venta. £n palabras de una de las personas entrevistadas:

“se trata de permitir dar voz a quien, hasta ahora, no la tenia. Luego, llegar a
publicos que hasta ahora no podiamos llegar. Y no sdlo llegar a este publico, sino
que ellos también puedan llegar a ti. Porque, al final, la comunicacion se basa,
claro esta, en poder llegar a tu publico, pero, si ademas, el publico quiere conocerte
a ti, esto es como el suerio de todo comunicador.”®

El hecho de estar en las redes sociales asegura a la empresa que su mensaje llegara, al menos,
a sus seguidores:

“L.o mejor de todo es que sabes que, en el momento en que le das al boton de
que lo publicas sabes que la mayoria (de personas) tienen una Blackberry o un
iPhone, ven lo que estas publicando y se animan a comentar.”?

Si bien este tipo de promocion no permite conocer hasta qué punto se difunde el mensaje, asegura
mayor difusion que otro tipo de camparias como el mailing o newsletter. De todos modos, en general,
las empresas no sustituyen un canal de comunicacion por otro, sino que suelen complementarlos.
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Del mismo modo, el hecho de estar en las redes sociales facilita a la empresa la captacion de
talento, tal y como explica una de las personas entrevistadas:

“hemos recibido algunas veces campanas, que pensabamos que eran profesionales
del cliente, y son personas que lo han enviado por su parte.”®

La empresa tiene acceso, en algunos casos, a una gran cantidad de material generado por los
propios seguidores. Esto le permite identificar usuarios con competencias y habilidades iddneas
para las necesidades de la empresa. Por este motivo, los social media se erigen en auténticas
canteras de captacion de talento e identificacion de perfiles de interés.

En definitiva, mas alla de las dificultades para cuantificar la relacion entre la presencia en los social
media y el aumento de los niveles de venta directa, las empresas tienen una cosa clara: el hecho
de estar en estas redes sociales mejora la competitividad de la empresa. La presencia de la
PYME en los social media mejora su comunicacion con los clientes (y, por tanto, permite ajustar
sus modos de promocion), ahorra costes, asi como conocer el mercado.

Ahora bien, como ya se ha sefialado anteriormente, es necesario no olvidar que el publico que
esta en las redes sociales, no suele ser todo el publico de la empresa. Esto es, hay que disefiar
estrategias especificas en la red y fuera de ella. A excepcion de algunas empresas con un publico
muy interesado en las redes sociales (jovenes, nativos digitales, profesionales liberales, etc.), no
se debe caer en la idea de que, llegando al publico de Internet, se esta llegando a todo el publico.

Las redes sociales pueden ser un instrumento que facilite la internacionalizacién, un pilar clave
para muchas empresas a la hora de ganar competitividad. En Espana, hay, de hecho, una relacion
directa positiva entre la categoria de internacional de una PYME y su uso de redes sociales:

PYMEs que estan en redes sociales 54,71%
G 36,93%

PYMEs que no estan en redes sociales 45,29%
G 63,07 %

PYMEs con presencia internacional
PYMEs sin presencia internacional @ll®

Y esto se produce a pesar de la existencia de una tercera variable: el sector. La mayoria de
PYMEs con presencia internacional pertenecen a las ramas con menos presencia "natural" de
redes sociales: industria, comunicaciones y logistica, etcétera. Asi, seria normal pensar que esta
media sea comparativamente menor. Sin embargo, es sustancialmente mas alta, lo cual nos
indica que estas plataformas son mas comunes entre aquellas empresas que se lanzan al
extranjero, apuntando hacia su uso como mecanismo para conseguir cruzar fronteras fisicas en
términos estratégicos y comerciales.

De entre las redes, al igual que sucedia con el global de las PYMEs, aquellas con presencia
internacional emplean mayoritariamente Twitter y Facebook. Se produce, eso si, un descenso ligero
en la concentracion de usuarios en la plataforma mas empleada, lo cual nos muestra que las
empresas de cariz internacional estan mas dispuestas a diversificar su uso en otras redes:
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PYMEs con presencia
internacional @

PYMEs sin presencia
internacional D

Facebook i m——— 35 20%

Twitter C—  19,00%
You Tube C——  7,00%
Linkedin C——  9,20%
Tuenti CI— 2,33%
Flickr C—  4,10%
Foursquare C—  19,02%

Estas son, cabe resefarlo aqui, las mas empleadas a nivel mundial, por lo que es légico que
sean las plataformas de accién supranacional para estas compariias.

Por Ultimo, resulta fructifero de cara a mejoras futuras saber es si el uso de redes sociales ha sido
una palanca en el proceso de interacionalizacion. Para ello, podemos comprobar si dichas herramientas
son consideradas como mas importantes que otros instrumentos de comunicacion, o son igual de
importantes 0 un mero complemento, en funcién de si la PYME tiene o no presencia internacional:

Mas importante que otros canales G 9,20%
o 11,15%
Igual de importante que el resto de canales I 27.,87%

G 23 69%
Un complemento a otros canales G 49,18%
G 41,11%

En general, las PYMEs con presencia foranea le dan ligeramente menos importancia a las redes
sociales. La razén principal estriba, probablemente, en que se trata de compafhias con un gran
abanico de instrumentos a su alcance, que pueden sortear de una manera mas agil el principal
obstaculo para el uso internacional de las redes sociales: el idioma. Es por ello que, como
exponemos en el siguiente y Ultimo apartado, este ha de ser un aspecto de mejora clave.

Puntos clave para mejoras futuras

1.
Ampliar la vision competitiva de las redes sociales, percibiendo su potencial como
canales de venta directa.

2.

Utilizar las plataformas como sistemas de comunicacion interna y recursos humanos
en aquellas organizaciones en las que la coordinacion inmediata suponga una
ventaja competitiva.

3.

Trabajar en la dimension internacional de las redes, asumiendo que son plataformas
cuya Unica frontera es, habitualmente, el idioma que empleemos en ellas, es un
factor facilmente salvable.
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Existe un considerable margen de crecimiento en la importancia estratégica
que las empresas otorgan a las redes sociales: un 10,4% de las PYMEs
encuestadas consideran que la importancia de las redes sociales es superior
a la del resto de canales de comunicacion, un 25% piensa que esta al mismo
nivel, y un 43% las consideran un complemento.

En contraste, un 82% de las companias consideran que este es un medio
en alza, mientras que solo un 2,2% lo ven como algo pasajero. Por tanto,
este crecimiento se dara.

A mayor importancia ofrece una empresa a las plataformas sociales, mas
tiende a mantener los perfiles actualizados y a utilizar a profesionales
especializados para su gestion.

Las ramas de perfiles altamente profesionalizados y con mayor tendencia
a la innovacion (servicios a empresas, arte y cultura, finanzas y seguros)
estan por encima de la media en lo que respecta a empresas que consideran
las redes como un canal mas importante que los demas para la comunicacion.

Las expectativas de futuro de las empresas entrevistadas en relacion con
su presencia y actividad en las redes sociales depende de la trayectoriay
momento en que se encuentra cada una de ellas:

a) Aquellas que se han iniciado hace poco apuestan por una actitud decidida
de continuar con la exploracion, dedicando tiempo y esfuerzo para
desentranar las claves.

b) Aquellas empresas cuya trayectoria, experiencia y/o grado de
profesionalizacion ha alcanzado cierto grado de madurez se plantean
retos de mayor calado:

- integrar el funcionamiento de las distintas redes en las que estan
presentes las empresas.

- ampliar la presencia de la pyme a otras redes sociales.

- profundizar en las aplicaciones y posibilidades que ofrecen las redes
de las que ya se forma parte.

c) Las companias que tienen una trayectoria mas dilatada o profunda se
decantan por desarrollar metodologias de monitorizacion de los cambios
que puedan acontecer.

"Hay que tomarse en serio la investigacion constante para
entender hacia donde evolucionan y cuando evolucionan, para
detectar las oportunidades de utilizarlas”.
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Tras definir y profundizar en las formas y usos de las redes por parte de las empresas, es el
momento de entrar en su grado de valoracion y el puesto real que ocupa este instrumento en
la estrategia global de la empresa. En principio, ya hemos recogido unas cuantas pistas para
ello: la baja frecuencia de uso denota una falta de valoracién, asi como el hecho de que se acuda
pocas veces a empresas externas. El empleo de personal interno especializado en la materia,
sin embargo, nos indica que se tiene en cuenta al social media como un elemento aparte dentro
de la estrategia que merece un tratamiento diferenciado. Sin embargo, aqui trabajaremos con
datos expresos del grado de relevancia que cada empresa da a las plataformas sociales.

Asi, solo un 10,4% de las PYMEs encuestadas consideran que la importancia de las redes
sociales es superior a la del resto de canales de comunicacion dentro de su organizacion:
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25,06%

Dentro del restante 90%, nos encontramos con un quinto (21%) de indecisos que aun no han
definido el grado de importancia. Un porcentaje ampliamente mayoritario considera que es un
mero complemento: para este 43,3%, las redes no van mas alla de una herramienta que “apoya”
al resto. Solo un 25% las pone a la misma altura que las demas.

Como cabia esperar, el grado de correlacion entre la asignacion de un cierto nivel de importancia
y la frecuencia de uso de las redes es muy alto. Asi, la practica totalidad de quienes consideran
estas herramientas como mas importantes que las demas mantiene sus perfiles actualizados de
manera constante y reciente. Igualmente, todos emplean profesionales, ya sea internos o externos,
especializados en el sector. Por contra, aquellas organizaciones que aun no han decidido cual
va a ser el valor estratégico del social media utilizan, mayoritariamente, a personal interno no
especializado. Es de esperar que estén a la expectativa de tomar una decision respecto a la
importancia del canal para imputar una inversién mayor o menor sobre el mismo.

Como cabia esperar, aquellas empresas para las que las redes sociales son un mero “complemento”
respecto a otros canales tienen indices significativamente mas bajos en frecuencia de actualizacion.
De hecho, el grado de “abandono” (perfiles abiertos en los que no se ha publicado nunca, o no
se publica desde hace mas de un mes) es significativamente mayor entre estas empresas,
llegando hasta un 60% en las diferentes redes (la media, recordemos, esta sobre el 45%).

Si bajamos al nivel de los sectores, las diferencias son muy significativas entre unos y otros:
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Nivel de importancia
asignado a las redes sociales
dentro de la comunicacion
de la empresa,

diferenciado por sectores

Agricultura,

ganaderia y pesca

Industria y energia

Construcciéon e inmobiliarias

Transporte y logistica

Informacion

y comunicaciones

Finanzas y seguros

Comercio

Hosteleria y turismo

Servicios a empresas

Servicios personales

Educacion

y servicios sociales

Arte y cultura

Otros
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Expectativas de futuro
respecto al uso
de redes sociales
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Espectativas de evolucion
de la relevancia

de las redes sociales

Analisis cualitativo

1. Seguir explorando

31 Entrevista 13, lineas 325-329

De esta manera, mientras para la rama agricola parece indiscutible la posicién complementaria
de los canales online (para el 100% son igual o menos importantes que los tradicionales), en la
industria y en el transporte alin domina la indecision respecto a qué postura tomar. En todo caso,
en los tres la presencia de directivos que consideren las redes sociales como puntal de la
estrategia es muy escasa o incluso inexistente. Hay que tener en cuenta que en su gran mayoria
las PYMEs de este sector no dan servicio al publico general, y por tanto la comunicacion de cara
al mismo no es una de sus prioridades.

En el otro lado del espectro, nos encontramos con que ramas de perfiles altamente profesionalizados
y con probable tendencia a la innovacion (servicios a empresas, arte y cultura, finanzas y seguros)
estan por encima de la media en lo que respecta a empresas que consideran las redes como
un canal mas importante que los demas para la comunicacion.

A pesar del relativo escepticismo, o cautela, respecto a la actual importancia en las redes sociales
que se desprende de las cuestiones analizadas arriba, cuando se pregunta a las PYMEs por las
expectativas de futuro, la respuesta es contundente:

Practicamente un 82% de ellas consideran que este es un medio en alza, mientras que solo un
2,2% lo ven como algo pasajero. Esto quiere decir que, independientemente de las formas y los
medios a emplear, cuatro quintos de las empresas que actualmente emplean redes sociales
estan mas que dispuestas a intensificar este uso. Sin embargo, cabe preguntarse como se
articulan y concretan estas expectativas, y, especialmente, en qué se basan.

Las expectativas de futuro de las empresas entrevistadas en relacion con su presencia y actividad
en las redes sociales depende, en buena medida, de la trayectoria y momento en que se encuentra
cada una de ellas.

Un conjunto de empresas enfatizan que su objetivo principal de cara al futuro inmediato es el
mantenerse. Sobre todo, aquellas que se han iniciado en el uso de las redes sociales de manera
tentativa y sin una estrategia predeterminada, asi como aquellas que aun estan explorando las
posibilidades de dichos entornos:

“La idea es seguir estando, evidentemente. Estar ahi: al pie del cafion. La idea es
ir evolucionando para aprovechar todas las ventajas que te ofrecen estos medios.
Ya te digo, que no utilizamos ni el 50%. Entonces la idea es esa: estar ahi.”’

68 M Observatorio sobre el uso de las redes sociales en las PYMEs espaiiolas. Importancia estratégica



2. Mejorar e incrementar
la presencia
en las redes sociales

Como veiamos, la idea de que "hay que estar en las redes sociales” ha guiado su incorporacion
y posterior desarrollo en estos entornos. Existe la sensacion que “las redes sociales son el futuro”.
Sin embargo, el desconocimiento del entorno, las dudas sobre qué beneficios puede estar
reportando a la empresa, la actual situacion de crisis, y la falta de recursos etc. hace que para
estas empresas el objetivo de futuro mas acuciante sea la mera permanencia en las redes sociales.

Aunque a simple vista puede parecer una expectativa de minimos, en realidad, la permanencia,
el hecho de seguir dedicando tiempo y esfuerzo para desentranar las claves de estos
entornos constituye, es para estas PYMEs un horizonte ambicioso. Tal como hemos
venido comentando, entre las empresas con menor grado de profesionalizacion en la gestion
2.0, el riesgo de abandonar la cuenta o el hecho de que disminuya progresivamente la frecuencia
de actualizacion es ciertamente elevado. Por estos motivos, la permanencia implica, de hecho,
un esfuerzo considerable. Este esfuerzo se concretara destinando mas recursos —economicos,
humanos y/o formativos- a la gestion de las redes. Dentro de este grupo de empresas surge,
asimismo, la necesidad y el deseo de seguir indagando, explorando y familiarizandose con
las redes sociales.

Aunque es recurrente considerar que dicho aprendizaje se alcanzara gracias a la acumulacion
de la experiencia en el uso de las redes sociales, algunas empresas aseguran que es imprescindible
formarse. Asi, se explica que el proximo paso es adquirir, mediante cursos especializados, las
destrezas y conocimientos especificos de la gestion corporativa de la comunicacion 2.0. Para
estas empresas el factor que mas amenaza su permanencia en las redes sociales es, precisamente,
la falta de formacidn especifica. El miedo a equivocarse, la cautela en el uso de las redes sociales
provocada por su desconocimiento supone, de hecho, un lastre ya que disminuye su frecuencia
de actualizacion. Para dichas empresas es prioritario adquirir las destrezas que les permitan
gestionar esta comunicacion con mayor seguridad y confianza.

Por ditimo, dentro de este grupo de empresas, también se hace referencia a la necesidad de
sistematizar y metodizar su presencia, hasta ahora espontanea, en las redes sociales mediante
la definicion de un plan estratégico de marketing. Igualmente, estas empresas entienden que
deben ser capaces de discernir con mayor claridad las diferencias entre las distintas redes para
decidir cual se ajusta mejor a sus necesidades, asi como para acotar qué y como se comunica
en cada una de ellas y qué no.

Aquellas empresas cuya trayectoria, experiencia y/o grado de profesionalizacion ha alcanzado
cierto grado de madurez se plantean retos de mayor calado. Dentro de este grupo de empresas
encontramos diferentes expectativas de futuro. A continuacion enumeraremos sintéticamente
las distintas expectativas formuladas por estas empresas.

En primer lugar, surge la necesidad de integrar el funcionamiento de las distintas redes en
las que estan presentes las empresas. La integracion consistiria en hacer posibles determinadas
gestiones o tramites desde cualquier entorno, indistintamente, sin necesidad que el usuario o
seguidor tenga que navegar de una red a otra, ni dirigirse a la pagina web de la empresa, por
glemplo.

En segundo lugar, se hace referencia a la intencion de ampliar la presencia de la PYME a
otras redes sociales. La apertura de un canal en Youtube es vista con buenos ojos por
algunas PYMEs ya que contribuye a incrementar la comunicacion audiovisual, mas atractiva
e impactante. Ademas se explica que es una de las mejores formas de posicionamiento natural
en Google.

69 M Observatorio sobre el uso de las redes sociales en las PYMEs espaniolas. Importancia estratégica



3. Investigar

32 Entrevista 14, lineas 340-343
33 Entrevista 2, lineas 247-251

Para aquellas que tienen mayor presencia en Facebook, el reto es incorporarse o familiarizarse
con el uso de otras redes sociales. Twitter es la que aparece con mas fuerza.

En tercer lugar, se apuesta por profundizar en las aplicaciones y posibilidades que ofrecen
las redes de las que ya se forma parte. Asi, se menciona el uso de la geolocalizacion como
herramienta para llevara a cabo promociones y ofertas personalizadas y a tiempo real. A modo
de ejemplo, se explica que en el contexto del ocio nocturno la geolocalizacion permitira ofrecer
descuentos personalizados en funcion de la ubicacion geogréfica del potencial cliente:

“Tenemos que seguir en Facebook, potenciando cosas como Facebook mdvil que
es lo que la gente mas usa. Que la gente diga a las 2 de la mafiana que va para
all y, asi, atraer a otra gente. Nosotros seguimos creyendo que la clave esta en
ahondar mas en Facebook.”?

Finalmente, un grupo de empresas sostiene que las redes sociales constituyen un entorno
enormemente cambiante, motivo por el cual formular expectativas y planes de futuro puede llegar
a ser incluso contraproducente. Se argumenta que los entornos 2.0 evolucionan precipitadamente,
los usuarios se agotan rapidamente de aquello que se repite en exceso. Es importante ser capaz
de innovar y aportar contenidos y formatos novedosos y atractivos.

Por todos estos motivos la apuesta de futuro consiste en desarrollar metodologias de
monitorizacion de los cambios que puedan acontecer. Se trata de estar atento al florecimiento
de nuevos entornos, aplicaciones, servicios, etc. y orientarse hacia ellos con rapidez ya que se
desvaneceran con la misma rapidez con la que emergieron:

“Hay que tomarse en serio la investigacion constante para entender hacia dénde
evolucionan y cuando evolucionan, para detectar las oportunidades de utilizarlas.
Porque en las redes sociales hay ventanas u oportunidades muy inmediatas, y si
llegas ahi puedes tener un éxito muy rapido.”*

Por ultimo, algunas empresas apuntan hacia la investigacion de nuevas formas de colaboracion
entre profesionales y empresas del sector a través de las redes sociales. Se trata de generar
plataformas colaborativas (crowdsourcing, crowdfounding) desde las que fomentar el trabajo
conjunto o el trabajo en red. Este ambito, muy poco explorado todavia, implicara, seguin se afirma,
superar la desconfianza aun existente entre profesionales y empresas del mismo sector que,
como hemos visto, tienden a verse como potenciales competidores y suelen mantener una
relacion de vigilancia mutua en las redes sociales.

Puntos clave para mejoras futuras

1.
Aprovechar la percepcion generalizada de incremento de importancia de las redes
para implementar todas las mejoras posibles.

2.

I[dentificar los puntos de mejora estratégica claves para cada empresa, estableciendo
prioridades personalizadas y diferenciadas, siendo en todo momento conscientes
de las diferentes etapas por las que pasan las organizaciones en el camino de las
redes sociales.
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La nota media que las PYMEs espanolas otorgan a su experiencia
profesional con redes sociales es de 6,89.

Sin embargo, el notable es la nota mas frecuente: el 7y el 8 aglutinan
casi la mitad (48%]) de las evaluaciones.

Podemos identificar a un grupo de vanguardia, quien valora mas
positivamente su experiencia con las redes, por encima del 8. Casi
todos ellos (un 89%) cuentan con expertos internos o externos al
frente de la gestion de la comunicacion online, y una gran parte
también (entre el 70% y el 80%) utiliza los distintos instrumentos de
analisis de resultados, planificacion y evaluacion. Y su practica
totalidad considera que la importancia de las redes se va a incrementar
en el futuro, por descontado.

Los dos grandes puntales que respaldan esta buena valoracion son,
segun las PYMEs:

la mejora cualitativa y cuantitativa de la relacion con clientes,
profesionales y empresas del sector, asi como con el mercado en
genera

Por otro lado, existe otro grupo de menos de una décima parte de las
empresas que usan redes en Espana, que se encuentra descontenta
con los resultados, pese a que no ha empleado mecanismos
especializados para asegurar esta utilizacion, y cuyas expectativas
de futuro al respecto siguen sin ser altas.

Las principales dudas que surgen a la hora de valorar las redes se
centran en la preocupacion son las interacciones criticas y las
dificultades con que se encuentran para gestionarlas, por un lado, y
en el sesgo poblacional presente en las redes sociales.

“Son unas vias de comunicacion que son mucho mas
cercanas a huestros usuarios finales y a nuestro publico
objetivo y nos permite establecer una comunicacion mucho
mas agil y directa”.
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Valoracion global del uso
de las redes sociales
por parte de las PYMEs

Hemos comprobado que para las PYMEs que usan redes sociales, las expectativas de futuro
son realmente altas, a pesar de que la importancia estratégica que se le otorga actualmente a
los canales estan aun por concretar. También hemos observado el valor para la competitividad
de las empresas de esta herramienta, y hemos profundizado en distintas formas y pautas de
uso, en habitos y en grados y modos de profesionalizacion. Ahora bien, ¢ es posible obtener una
medida mas sintética de esta informacion? O, mejor dicho, ;podemos conseguir una medida
agregada de la perspectiva multidimensional y segmentada que hemos recogido hasta ahora?
¢ Pueden, en definitiva, las empresas espafnolas poner nota a las redes sociales?

Pueden: la nota media, de hecho, es de 6,89. Asi, las PYMEs espafnolas que emplean social
media en su comunicacion empresarial otorgan una calificacién que roza el notable a estos
instrumentos. A priori, esta valoracion encaja con la perspectiva que hemos dibujado en los
capitulos anteriores, y que aun nada entre la profesionalizacion y el uso semiprofesional, la
novedad y la consolidacion, y la seguridad respecto al futuro y la incertidumbre respecto al
presente.

Esta media se ha obtenido a partir de una pregunta de valoracién de 1 a 10. La distribucion de
las respuestas ha sido bastante agrupada:

1 - 1 95%
2 ® 0,48%
3 G 4,14%
4 aam» 219%
5 S 11,7%
6 G 14.,4%
7 S 05 36%
8 S 00 92 %
9 G 11,21%
10 G 5.85%

Asi, el notable es la nota mas frecuente: el 7 y el 8 aglutinan casi la mitad (48%) de las evaluaciones.
Son menos de un 10%, por contra, quienes ‘suspenden’ a esta herramienta (y, por tanto, mas
del 90% quienes la aprueban). Por ello, podemos afirmar con claridad que la PYME espafiola
que ha usado y usa redes sociales valora positivamente la experiencia, de manera vehemente.
Como apuntabamos en el parrafo anterior, esto es consistente con todos los resultados analizados
hasta este punto. De hecho, existe una alta correlacion entre aquellas (pocas) empresas que
puntlan a las redes como herramienta por debajo del 5, y unas expectativas negativas: la practica
totalidad de estas companias consideran que las redes sociales no incrementaran su poder en
los proximos afios. Ademas, se trata de organizaciones con bajo nivel de profesionalizacion en
el uso de las redes, tanto en el tipo de perfil que se encarga de su gestion (personal no
especializado), como en la falta de mecanismos de planificacion estratégica y evaluacion.

Por tanto, podemos identificar a un grupo de menos de una décima parte de las empresas que
usan redes en Espafa, que se encuentra descontenta con los resultados, pese a que no ha
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Valoracion global del uso
de las redes sociales

por parte de las PYMEs
diferenciada por sectores

empleado mecanismos especializados para asegurar esta utilizacion, y cuyas expectativas de
futuro al respecto siguen sin ser altas. Este ‘vagdn de cola’ es habitual, inevitable de hecho, en
cualquier proceso de adaptacion de una nueva tecnologia.

Frente a este grupo, hay una “vanguardia”, por descontado, también presente en toda innovacion
tecnoldgica. Dicho grupo avanzado es, claro esta, quien valora mas positivamente su experiencia
con las redes, por encima del 8. Casi todos ellos (un 89%) cuentan con expertos internos o
externos al frente de la gestion de la comunicacion online, y una gran parte también (entre el 70%
y el 80%) utiliza los distintos instrumentos de anélisis de resultados, planificacion y evaluacion.
Y su practica totalidad considera que la importancia de las redes se va a incrementar en el futuro,
por descontado.

En una distribucion normal, entre estos dos extremos nos encontramos con la mayoria, que tiene
una valoracion intermedia (5-7,9) de las herramientas de social media. Este grupo es evidentemente
heterogéneo en términos de profesionalizacion, aunque en su mayoria percibe las redes como
un instrumento cuya importancia crecera en el futuro.

Las valoraciones globales pueden desgranarse, por criterio sectorial o geografico. Respecto al
primero, existen sensibles diferencias, aunque no grandes, en la valoracion de las redes sociales
dentro de las distintas ramas de actividad:

Agricultura, ganaderfa y pesca C——— 6,97
Industria y energia C———— 6,32

Construccion, promocién e inmobiliarias C——— 6,52
Transporte y logistica C———— 6,50

Informacion y comunicaciones ——— 7 37
Finanzas y seguros CE—— 775

Comercio S (81

Hosteleria y turismo G 7 03

Servicios profesionales a empresas G 5,70
Servicios personales e G, 71

Educacion y servicios sociales e 7,09
Arte, culturay ocio G  /,23

Las notas mas altas corresponden a aquellos sectores que tienen un nivel de profesionalizacion
mas alto en términos de uso de herramientas (no asi de expertos especializados), asi como una
utilizacion mas intensa. Las mas bajas, por su parte, en aquellas con un volumen de uso menor
sobre el total de empresas. Sin embargo, llama la atencién que las empresas de servicios
(personales y profesionales), asi como los comercios, puntien por debajo de la media, aunque
solo ligeramente. La diferencia es tan leve, de hecho, que cabe preguntarse si es necesario
buscar una causa especifica o resulta mas eficaz considerar que la dispersion en este Ultimo
punto es circunstancial.
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Analisis cualitativo  E andlisis de los datos cualitativos concuerda con los datos estadisticos recabados. Efectivamente,

las empresas valoran positivamente su presencia en las redes sociales, aunque sin llegar a alcanzar
el nivel de excelencia. \leamos a continuacion los argumentos que respaldan la valoracion positiva,
asi como aquellos aspectos que hacen que la valoracion general no logre a superar el notable.

Las dos grandes columnas que respaldan esta buena valoracion son, segun las PYMEs:
la mejora cualitativa y cuantitativa de la relacion con clientes, profesionales y empresas del
sector, asi como con el mercado en general. Las redes sociales han supuesto una apertura de
las empresas hacia el exterior. Han permitido incrementar la comunicacion con las personas interesadas
en sus servicios o productos. No solo porque han contribuido a que se comuniquen con un mayor
numero de personas, sino, sobre todo, porque ha mejorado la calidad de la comunicacion, mas
cercana, mas calida y mas transparente. Probablemente, la interaccion con el mundo exterior es el
factor que mas contribuye a valorar positivamente las redes sociales. El hecho de poder contactar e
interactuar con el cliente potencial es visto como la aportacion mas sustancial en cuanto a la mejora
de la eficacia que ha supuesto la irrupcion de los social media para las empresas:

“Creemos que es super positivo. Son unas vias de comunicacion que son mucho
mas cercanas a nuestros usuarios finales y a nuestro publico objetivo y nos permite

3 Entrevista 13, lineas 363-366 establecer una comunicacion mucho mas agil y directa.”*
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SQué dificultades habéis
encontrado en el uso
de las redes sociales?

1. Dificultades
en las redes sociales

35 Entrevista 17, lineas 400-405

La promesa de las redes sociales, es decir, la sensacion de que la efervescencia de estos
entornos constituye una oportunidad que no puede desperdiciarse. Esta es la segunda columna
sobre la que se sostiene la valoracion positiva de las redes. Ya hemos visto que es recurrente
la sensacion de que ‘hay que estar en las redes sociales’. Las empresas consideran que el futuro
pasara ineludiblemente por dichos entornos. Por este motivo, el hecho de estar presentes, de
permanecer en las redes, de explorar nuevas posibilidades y, obviamente, de descubrir que han
generado diversos beneficios para las empresas, es un elemento que contribuye decisivamente
a verlas con buenos 0jos.

Sin embargo, entre las PYMEs existen auin algunas cuestiones sobre el alcance real que pueden
albergar las redes sociales, que nos sirven para sefialar los puntos de mejora clave a medio plazo.

Asl, uno de los aspectos que despierta mayor preocupacion son las interacciones criticas
y las dificultades con que se encuentran para gestionarlas. El hecho de que cualquiera pueda
publicar todo tipo de contenidos u opiniones sin que se revisen o autoricen supone una
amenaza, un riesgo que llega a atemorizar a las empresas y a los profesionales que gestionan
Su comunicacion. Asi, se considera que la normativa y legislacion actual no protege
suficientemente a las PYMEs. Las criticas y la suplantacion de identidades corporativas son
efemplos de deficiencias comunicativas que provocan desconfianza hacia estos entornos y
reticencias en su uso.

En segundo lugar, se hace referencia al sesgo poblacional presente en las redes sociales.
En efecto, el uso de las redes sociales no es actualmente universal. Los usuarios mas activos y
participativos responden a un perfil especifico. Tienden a ser nativos digitales, jovenes, disponen
de tiempo y habitualmente estan frente a un ordenador. En funcion del sector, o actividad de la
empresa, el andlisis de las redes sociales puede conducir a extraer conclusiones errdneas sobre
los productos, servicios o campanias implementadas por las PYMEs. La siguiente cita sintetiza
y efempilifica dicha reticencia:

“Se sonded primero en las redes sociales. Para hacer, un poco, un estudio de
mercado. Y, en las redes sociales, se observd que el tema no despertd ningun
tipo de estimulo. ¢ Qué paso? Que el cliente, que era una persona que no estaba
con confianza con las redes sociales, dijo que no, que lo tiraba para adelante. Y
el éxito fue aplastante. Y entonces, claro, ¢hasta qué punto la red social ofrece
garantias?.”®

El hecho de que las redes sociales presenten dicha segmentacion y sesgo provoca que
aquellas PYMEs que consideran que su cliente final no responde al perfil del usuario 2.0
prototipico, manifiestan, igualmente, reticencias, dudas y cierta desconfianza hacia las redes
sociales.

Otro de los aspectos evaluados remite a las dificultades con que se han encontrado las PYMEs
en el uso de las redes sociales. Como veremos a continuacion, mas alla de las ventajas que
ofrecen las redes sociales, su uso también entrarfia algunos obstaculos.

En primer lugar, podemos hablar de los obstaculos que presentan las redes sociales en si.
Por una parte, se hace referencia a las dificultades encontradas en Facebook en lo que se refiere

tanto a la comprension de sus normas de uso para empresas, como al hecho de que dichas
normas son modificadas a menudo y sin previo aviso:
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“Luego, también ves que Facebook te pone muchas limitaciones. Al principio son
facilidades, pero luego, supongo, ven que eres empresa y no quieren que abuses
de los envios masivos y te capan. Entonces, son ventajas que tal vez las velas al
principio de llegar a ese usuario de forma directa, ver que te ponen limitaciones;
tienes que irte adaptando.”*

Algunas de las personas entrevistadas explican las dificultades que han tenido para poder gestionar
sus perfiles de empresa. Existen limitaciones para perfiles corporativos que no todas las empresas
conocen. En ocasiones estos servicios requieren el pago de una cuota. Siguiendo a una de las empresas,

“va no te permiten hacer etiquetados (...), no te permiten hacer concursos en el
muro, no te permiten que la gente agregue ideas en el muro. Y a mi me parece
que esto realmente es un negocio.””

El incumplimiento de estas normas por parte de los usuarios implica una sancion que puede ir
desde una advertencia hasta el cierre de la pagina corporativa dentro de la red social.

Esta incertidumbre sobre unas normas que, aunque son publicas van modificandose regularmente,
requiere un sobresfuerzo por parte de la persona que gestiona las redes sociales en la empresa.

Asimismo, las sucesivas modificaciones en las normativas constituyen una amenaza para las
empresas, ya que pueden afectar a aquellos servicios que se hayan erigido en enclaves basicos
para la consecucion de sus objetivos. Por ejemplo, una de las personas entrevistadas comenta:

“Nosotros hemos hecho concursos de fotografia con los que hemos subido
cantidad de usuarios (o sea, de fans) rapidisimo. Porque los propios concursantes
avisaban a sus amigos para que dieran a “me gusta” para ganar, para tener mas
votos... Pues todo esto esta prohibido.”*

A pesar de haber recibido alguna advertencia por parte de los administradores de la plataforma,
es habitual que las empresas sorteen estas limitaciones. Asi, por giemplo, una de las personas
entrevistadas nos explica: “Facebook nos ha mandado un mail diciéndonos 'estas haciendo un
uso indebido de la mensajeria’. Luego ves que si, por gjemplo, estas una hora sin enviar mensajes
y luego vuelves, te deja enviar mas”

Otra de las dificultades sefialadas por las empresas remite a las caracteristicas propias de ciertas
plataformas que, como Twitter, requieren de ciertos conocimientos de uso. Esta plataforma que,
como hemos visto anteriormente, es una de las mas utilizadas por las empresas resulta, en algunos
casos, compleja: “En Twitter; si te digo la verdad, a dia de hoy es una herramienta que no sé ni utilizarla.
(-..) O sea, segun la abri puse un comentario (el tipico enlace o lo que sea). Pero no veo la forma de
gestionario como se la veo a Facebook. ™

La forma de comunicacion sencilla y escueta que ofrece Twitter es muy novedosa y, en general,
Si es gestionada por profesionales no especializados, puede implicar ciertas dificultades en su
uso. Las empresas que, aun publicando mensajes observan que su numero de seguidores no
aumenta, tienden a abandonarla o a actualizarla con menor frecuencia:

“Para poder desarrollar mas estas herramientas necesito algo de formacion (...).

Si que es verdad que la de Facebook me es mas familiar porque yo la tenia como
cuenta personal y, entonces, me es mas sencillo.”
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2. Dificultades

en la comunicacion
con los usuarios:

La gestion de la crisis

3. Dificultades en relacion
con la permanencia
en las redes sociales

41 Entrevista 14, lineas 224-240

4 Entrevista 14, lineas 240-242
%3 Entrevista 17, lineas 183-186

De este modo, las personas a las que les resulta complejo el uso de Twitter, explican que, aunque
Ssu manejo es muy sencillo la dificultad radica en saber qué comentarios publicar y de qué manera
hacerlo para poder conseguir seguidores. Este conflicto entre el manejo de la herramienta y sus
posibilidades de uso tiene que ver con el objetivo por el que se usa la red social en cuestion: las
empresas que utilizan Twitter para fortalecer la marca ven en esta un gran potencial (tienen
seguidores que buscan directamente sus perfiles), mientras que quienes han empezado a utilizarlo
a partir de su conocimiento de usuario encuentran mas dificultades.

En segundo lugar, otro de los problemas detectado en el uso de las redes sociales ha sido el
de la comunicacion que se abre con los usuarios. Aunque mejorar las vias de difusion y
comunicacion con el cliente y con otros profesionales es uno de los objetivos principales para
el uso de las redes sociales, el hecho de reforzar estas vias hace posible que aparezcan comentarios
tanto positivos como negativos acerca de la empresa y sus productos:

“Evidentemente, hemos tenido problemas cuando la gente se cabrea por algo. Bueno,
mas que problema, siempre esta el momento en el que tienes que gestionar las crisis.
Teniendo en cuenta que tenemos un trato directo con el usuario, hay momentos en
los que se complica (...). Hemos tenido a gente insultandonos... Bueno, lo tipico:
insultos y tal. Entonces, hay que intentar no perder la calma, explicar las cosas. Internet
envalentona mucho a la gente. La gente exige e insulta con mucha facilidad.”

La gestion de la crisis en los perfiles de la empresa, a los que acceden los usuarios que estan
interesados en conocer mejor la marca y el producto, es vista por algunas empresas como una
amenaza, un reto. La respuesta por parte de la empresa comprende diferentes posibilidades que
van desde la opcién de borrar los comentarios negativos, hasta la de ofrecer siempre una
respuesta a esos comentarios. En este sentido, una de las personas entrevistadas explica: “no
censuramos ningun tipo de comentario critico; solo censuramos los comentarios que llevan
insultos, pero cualquier critica la mantenemos publicada®”.

En relacion con este tipo de comentarios, algunas de las empresas explican que viven como un
obstaculo la falta de acuerdo en relacion con lo que se puede decir o no en las redes sociales,
asi como en relacion con lo que los perfiles corporativos pueden hacer.

“Por gjemplo, el hecho de que yo como coordinador de una red social pueda eliminar
un comentario del publico, hasta cierto punto, no lo veo bien. Es decir, no hay una
regulacion ni para el que opina, ni para el que no permite que se opine. Creo que este
es un problema que sigue habiendo.”#

Con todo, aunque los comentarios criticos suponen un problema para la empresa y requieren
siempre una accion por parte de la misma, se entiende que este tipo de comentarios existen,
en cualquier caso, tanto dentro las redes sociales como fuera de ellas. Por lo tanto, el hecho de
ser un miembro de estas plataformas permite a la empresa dar respuesta a las intervenciones
que dejan en mal lugar a la empresa o, al menos, conocerlas.

En tercer lugar, los usuarios de redes sociales con perfil corporativo, informan que existen una
serie de dificultades que tienen que ver con el mero hecho de permanecer en las redes sociales.
Dicho de otro modo la percepcion de que la ‘necesidad’ de estar en las redes sociales constituye
una dificultad en si misma:
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“El principal obstaculo es disciplinar o metodizar cdmo promocionar la empresa
en las redes sociales. Eso requiere recursos, tiempo y un esfuerzo.”

Los aspectos que se han relacionado con las dificultades inherentes a la permanencia son:

o La dificultad para encontrar contenidos nuevos que publicar.

o La necesidad de pensar en contenidos atractivos que capten la atencion del cliente potencial.

o El dinamismo con el que se deben actualizar las redes sociales, lo que requiere de una publicacion
constante de contenidos.

o El tiempo que debe invertirse para garantizar la actualizacion frecuente de las redes sociales.

o El consentimiento que se requiere por parte de los usuarios de los servicios de la empresa que
aparecen en los materiales audiovisuales (fotografias o videos).

En todos estos casos, mas alla de las dificultades concretas que hemos enumerado, el problema
que subyace es que las posibilidades comunicativas que ofrecen las redes sociales solo pueden
alcanzarse mediante una dedicacion constante y rigurosa. Para ampliar el contacto con sus
sequidores y potenciales clientes es necesario mantenerse activo. Por ello, es necesario invertir
en tiempo y recursos humanos.

En definitiva, algunas empresas consideran que si bien con la irrupcion de las redes sociales se
abrid un nuevo territorio des del que abrirse al mercado, actualmente son un punto de paso
obligado desde el que establecer contacto con sus potenciales clientes. Esto supone un cambio
en la forma en que la empresa se comunica con sus clientes, promociona su producto o realiza
sus estudios de mercado, que implica, ineludiblemente, estar activo en las redes sociales.

Puntos de mejora futura

1.
Establecer sistemas de seguimiento claro de los cambios en las normas de uso
de las plataformas, particularmente de Facebook.

2.
Reforzar la formacion inicial sobre uso diferenciado de cada herramienta, con foco
especial en Twitter, dada la complejidad inherente a su modelo comunicativo.

3.

Definir protocolos claros para prevenir y gestionar las posibles crisis reputacionales,
con especial atencion a aquellas que surjan de comentarios negativos directos a
la empresa.

4.
Afianzar la permanencia y la constancia de las companias en las diferentes
plataformas.
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Los no usuarios
Empresas que continian al margen de las redes sociales




El 49,97% de las PYMEs espanolas aun no utilizan
plataformas sociales en su dia a dia corporativo. De estas,
seis de cada diez piensa entrar en el futuro, y el restante
40%, no lo tiene planeado.

Transporte y logistica por un lado, y construccion por otro,
son los sectores con menor presencia en redes.

Las provincias menos pobladas y con menor presencia de
nucleos urbanos tienen una menor densidad de perfiles
en redes.

El 90% de las empresas que piensan entrar en redes
comenzara por utilizar Facebook.

La principal razon esgrimida por las companias que no

tienen previsto utilizar las plataformas sociales es que no
ven que aporte nada a su sector de actividad (75%).
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El 49,97% de las PYMEs espafolas aun no utilizan plataformas sociales en su dia a dia corporativo.
Desde luego, es una cifra que, aunque en retroceso conforme se expande el uso de estas herramientas,
resulta significativa. Y, como tal, digna de atencion especifica. Porque es a través del analisis de este
colectivo como podemos localizar las claves para acelerar cuantitativa y cualitativamente la expansion
de los social media entre las pequenas y medianas empresas espanolas.

Podemos comenzar con el analisis sectorial:

30 Agricultura, Industria y energia
Sectores con mayor ganaderia y pesca 62%
“no-presencia” 66%

de redes sociales

Construccion, Transporte
promocion e y logistica
inmobiliarias 77%

74%

Informacion Finanzas
y comunicaciones Y Seguros
60% 31%

Comercio Hosteleria

56% y turismo

27%

Servicios profesionales Servicios
a empresas personales

64% 49%

Educacion y Arte, cultura
servicios sociales y ocio
41% 41%
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31
Provincias con mayor

no-presencia LaCorufia

de redes sociales

Pontevedra

0-20% ]
20% - 40%
40% - 60% [
60% - 80% (NN

80% - 100% [ NN

Transporte y logistica por un lado, y construccién por otro, son los sectores con menor presencia
en redes. Seguidos de agricultura, servicios a empresas e industria. La razdn es que estas ramas
de actividad estan menos dirigidas al usuario final, y aun se percibe a las redes sociales como
una plataforma para llegar a este perfil, y no tanto para una estrategia B2B.

Respecto al mapa del "no uso" de las plataformas sociales, se ratifica, ld6gicamente, lo que

velamos al principio del informe, esto es, que las provincias menos pobladas y con menor
presencia de nlcleos urbanos tienen una menor densidad de perfiles en redes:

Asturias

Cantabria  Vizcaya
Guiptizcoa

Barcelona

Tarragona

Islas baleares

Almeria

Santa Cruz )

de Tenerife

LI P

Las Palmas

Ceuta

Recordemos las causas apuntadas: es en las ciudades donde se concentra la mayor parte del
sector servicios, mas proclive a redes, y también donde las innovaciones corren mas réapidamente
de una empresa a otra, mientras en los municipios mas pequefios o dispersos este proceso de
renovacion suele ser menos acelerado.

Dentro de todo este colectivo, podemos diferenciar entre agquellas compariias que tienen planeado
entrar en redes sociales en el futuro, y aquellas que no. Se trata de colectivos con necesidades
y aspiraciones bien distintas, y que por tanto requieren un tratamiento separado a efectos de
comprender bien los mecanismos que llevan a cada PYME a tomar una u otra decision. Por ello,
tratamos a cada uno en un capitulo diferente, a continuacion.
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Capitulo 7.1. Mas de la mitad de las empresas que no tienen presencia en redes sociales espera tenerla en
Los que quieren breve:
serlo en el futuro

32

Porcentaje de PYMEs

no usuarias de redes sociales
que piensa que van

"58,66%

Dicha presencia se centrara, segun estas propias compafias, en Facebook, principalmente:

33 facebook 90,62%

Que redes piensan utilizar twitter S 53 69%
youtube C——  31,25%

linkedin S 27 27%

tuenti G 18,18%

flickr @ 3,69%

foursquare ® 0,85%

También Twitter atrae el interés de muchas compaiiias, ratificandose, junto al 'gigante azul',
como red-puerta de entrada. A mas distancia quedan las demas plataformas.

Respecto a los usos previstos, el ofrecimiento directo de productos/servicios propios destaca,
como lo hace entre aquellas PYMEs que ya estan en redes:

34 Ofrecer nuestros productos/servicios CEEENEEENEII——————— 34,09%
Que usos se le piensa dar

Comunicarnos con clientes CE———  64.,20%

Lanzar ofertas y promociones C——  51,98%

Aportar informacion corporativa G 48,01%

Hablar sobre nuestro sector de actividad Cl—  38,92%
Contactar con otras empresas Gl 35,22%

Mostrar nuestras instalaciones G 21,02%

Venta directa (comercio electronico) &G 19,60%
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35

Uso previsto de

herramientas de planificacion
y estrategia

36
Perfiles de los profesionales
que van a gestionar las redes

37

Obstaculos que se encuentran
las PYMEs al entrar

en redes sociales

Sin embargo, hay una intencién aparentemente mayor de venta directa y lanzamiento de
promociones u ofertas especificas, lo cual indicaria un itinerario de uso mas instrumental y directo.

Respecto a coémo se van a gestionar estos usos, alrededor de la mitad de las PYMEs esperan
emplear instrumentos de planificacion, andlisis de respuesta y evaluacion de objetivos, por este
orden:

Planear la estrategia de comunicaciéon CEEEEEEEEEEE————  (3,35%
Analizar la respuesta de la audiencia C———  58,52%
Evaluar los objetivos G 49,71%

Estos valores estan en linea con los de las actuales empresas usuarias, si bien ligeramente por
encima, como resulta l6gico, dado que este tipo de herramientas se estan generalizando y
simplificando cada vez mas.

Pero, en su mayoria, las futuras nuevas compafias en redes utilizaran recursos propios de la
empresa:

Los actuales trabajadores de la empresa G  60,51%
Una empresa externa especializada G 27 27%

La contratacion de personal especializado amm» 1221%

Esto hay que relacionarlo con la actual situacion de crisis, que impulsa a un aprovechamiento
maximo de los recursos existentes. Con la adecuada formacion, esta modalidad es muy vélida
para PYMEs buscando ser competitivas con bajos costes sin renunciar a la innovacion.

¢ Y cudles son los obstaculos que las compahias identifican como los mas importantes antes de

entrar en las plataformas sociales? Aparentemente, lo que mas preocupa es la falta de conocimiento
especializado:

Falta conocimiento especializado CGEEEEEE————— 64,20%

Cuestiones legales-formales Gl—  28,97%

Altos costes en tiempo y/o dinero G 2357%

No hay retorno de la inversion seguro e 15,62%

No encontramos asesoramiento @&am» 13,35%

Perderemos control sobre nuestra comunicacion @» 937%
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38

Importancia que tendran
las redes sociales

en tu empresa

39

Puntos de mejora
de competitividad
para tu empresa

40

Expectativas

de la importancia
de las redes para
las compaiiias

Esto ratifica la conveniencia de formaciones internas, que romperian facilmente dicha barrera.
Los costes y la inseguridad de retorno de la inversion no se identifican como fundamentales, lo
cual es altamente positivo, porque estos son los obstaculos mas dificilmente superables. Sin
embargo, llama la atencion las muchas dudas que generan las cuestiones legales y formales,
muchas de las cuales podrian solucionarse a través de la propia formacién. Otras, sin embargo,
requieren de asesoramiento especifico con costes asociados.

Por ultimo, a efectos valorativos, aportamos tres graficos que muestran la importancia esperada

para la propia empresa, para el conjunto de las empresas, y los puntos especificos en los que
se prevé gue mejore la competitividad de la compania:

Un complemento G 61,36%

AUn no lo hemos definido Gl 17,89%

Igual de importantes que el resto de canales oG 17,61%
Mas importante que otros canales ® 312%

Da conocimiento de mercado NS 04,20%

Amplia nuestros canales de venta GCEEEEEE——— 61,93%

Mejora la comunicacion con los clientes C———  60,22%

Ahorra costes oG 21,30%

Factor clave dentro del crecimiento de la empresa G 18,18%
Apoyo para la internacionalizacion ammm» 1590%

Herramienta de RRHH y comunicacion interna aam» 1221%
Aumentar G 01,47%

Mantenerse como hasta ahora @ 681%
Disminuir ® 1,70%

Puede apreciarse claramente que hay un consenso generalizado en torno al hecho de que las
plataformas sociales van a ver incrementada su importancia para el conjunto de las empresas.
Sin embargo, solo un 3% de las PYMEs afirman que estos instrumentos seran mas importantes
que otros canales, y para el 61% seran un mero complemento. Esto obedece a una politica de
prudencia logica, reflejada en la gréfica anterior que exponia las barreras y obstaculos, y que
cabe esperar que se vea poco a poco superada.

Por Ultimo, respecto a los factores de mejora de la competitividad, las PYMEs que aun no estan
en redes coinciden con las que ya estan: el conocimiento del mercado es la herramienta mas
poderosa para mejorar respecto a la competencia. Sin embargo, de nuevo se aprecia una
aparente mayor querencia por la accion directa, al identificar la amplicacion de canales de venta
como un elemento clave para mas del 60% de estas compafiias, situacion bastante distinta a
las que ya estan.
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Capitulo 7.2. Cuatro de cada diez empresas que no estan en redes piensan que no van a entrar:

41,34%

¢ Y cudles son las razones que encuentran para rechazar el uso de este instrumento? Mas de tres
cuartos de las PYMEs consideran que las plataformas no aportan nada a su sector de actividad:

41

PYMEs no usuarias

de redes sociales que piensan
que no van a entrar en redes

42 No aportan nada a nuestro sector de actividad CEEEEEEEE——— 76,61%
Principales motivos Falta conocimiento especializado - 1411%
para no entrar en las redes )
Cuestiones legales-formales aa» 11,69%
No hay retorno de la inversion seguro @&» 10,48%
Altos costes en tiempo y/o dinero @ 6,04%
Perderemos control sobre nuestra comunicacion @ 6,04%
No encontramos asesoramiento ® 241%

Este es el motivo dominante a mucha distancia de la falta de conocimiento especializado, las
cuestiones legales-formales, y todas las demas. Este hecho casa con la respuesta a la pregunta
de qué elementos podrian hacer cambiar de idea a las PYMEs reticentes a entrar en redes:
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Efectivamente, casi la mitad piensan que no hay nada que les haria reconsiderar su postura. Es
l6gico, cuando la percepcion de un empresario es que, sencillamente, el instrumento no es
interesante para el propio sector de actividad. Y, de hecho, el factor mas citado es "ver casos
de éxito reales de empresas de nuestro sector”, lo cual mostraria que, efectivamente, la percepcion
sobre la no utilidad podria estar equivocada.

En este Ultimo capitulo es especialmente importante prestar atencion a la conclusion en forma
de "puntos de mejora", puesto que el proceso a culminar es el de la introduccion del mayor
numero posible de PYMEs en el mundo de las redes sociales, en la medida en que pueden ser
herramientas fundamentales para su desarrollo, que mejoraran la competitividad global de nuestro
tejido empresarial.

Puntos de mejora futura

1.
Diversificar el uso de redes, yendo mas alla de Facebook.

2.

Apostar por la formacién interna de las empresas en todas las fases de la gestion
de redes, desde la técnica hasta la comunicaciéon dia a dia, pasando por la
estrategia y la evaluacion.

3.
Desarrollar programas de asesoramiento legal y formal especifico para la accion
comunicativa en redes sociales.

4.

Establecer claramente los puntos positivos de cada una de las redes para cada
uno de los sectores o ramas de actividad, de manera diferenciada.
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