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RESUMEN

Este trabajo trata de las pautas y estrategias que las empresas deben seguir para
conocer los habitos de comportamiento sus clientes, empleando como vehiculo de

comunicacion las redes sociales.

Tras un breve repaso de los medios sociales y su empleo por las empresas espafolas,
se presentan los criterios y recomendaciones que para el desarrollo de planes de
marketing por parte de las empresas derivan de dos enfoques metodologicos diferentes.
Se continua examinando las caracteristicas de un plan de marketing en Facebook y,
finalmente, se incluyen los resultados de un estudio empirico sobre el seguimiento de

marcas en Facebook.

ABSTRACT

This work deals with the guidelines and strategies that companies need to follow in
order to know their customers’ behavior, using to this end social networks as way of

communication.

After a short overview of the social media and their use by Spanish companies, we
show how different methodological approaches give rise to a variety of criteria and
advices in order to develop a marketing plan. Next, we test the features of a marketing
plan in Facebook. Finally, the results of an empirical study about how consumers follow

their favorite brands in Facebook are included.
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1. INTRODUCCION

1.1. MOTIVACION DEL TRABAJO FIN DE GRADO

En los ultimos afios, la revolucion en las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TICs) y la proliferacion de los sitios Web y redes sociales han
producido cambios profundos en las formas de relacion humana en general y entre las
personas y las empresas en particular (Tiago et al., 2014). La comunicacion se produce
en todas las direcciones: empresas-consumidores, consumidores-empresas,
consumidores-consumidores y empresas-empresas (Yadav y Pavlou, 2014). Es de
especial relevancia que en el intercambio de opiniones acerca de productos, los
consumidores llegan a valorar mas las opiniones de sus pares que las promociones de

las empresas. (San José-Cabezudo et al., 2012; Matute et al. 2015)

Estos cambios han afectado fuertemente a las estrategias de las empresas. Para crear
valor para el consumidor y poder satisfacer sus necesidades, las empresas estan
obligadas a incorporarse al mundo digital y, en este nuevo marco, la relacion entre la
empresa y su publico objetivo se estrecha y dinamiza (Kotler, 2010). En este contexto,

es importante considerar la influencia social en el comportamiento de los clientes.

Las redes sociales juegan un papel fundamental para la gestion de las marcas. Asi,
segun un estudio del Observatorio de Redes Sociales, el 40% de los usuarios de
Facebook ha utilizado alguna vez la red para buscar informacion de una marca
(Observatorio Redes Sociales, 2012). Hay que resaltar que los seguidores de marcas en
redes sociales se sienten mas inclinados a comprar las marcas de las que son fans.
Ademas, los fans presentan un mayor engagement e incluso van a hablar bien de la

marca a amigos y conocidos (Palazon et al., 2014).

El desarrollo de las redes sociales ha jugado un papel fundamental en el cambio en la
concepcion del marketing, ya que se caracterizan por ser aplicaciones dinamicas en las
que se hace necesaria la colaboracion del usuario. De ahi que resulte fundamental
entender como, en el proceso de creacion de valor para los consumidores, ha
evolucionado el marketing, desde el marketing tradicional (marketing 1.0) al marketing
de este nuevo siglo (marketing 2.0 y marketing 3.0) en el que las redes sociales son

imprescindibles para la gestion de las marcas.



1.2. OBJETIVOS DEL TRABAJO FIN DE GRADO

El objetivo principal de este estudio es analizar el empleo de las redes sociales como
estrategia de marketing por las empresas. Se comenzara haciendo un breve analisis de la
evolucion de las estrategias de marketing en los ultimos anos para a continuacién
repasar las redes sociales mas importantes, sus caracteristicas y su empleo por parte de
las empresas espaiolas. Se incluye un apartado dedicado a la Influencia Social y otro al
engagement debido a la particular relevancia de ambos conceptos. Asimismo, al
analizar el marketing en las redes sociales se consideraran las estrategias que generan
trafico hacia la tienda online, hacia la tienda fisica o hacia ambas porque muchas
empresas consideran que conseguir este trafico es una de las mejores tacticas para
obtener rentabilidad empresarial desde las redes sociales. Se continuard examinando las
orientaciones que se dan en la bibliografia acerca de las estrategias de marketing en las
redes sociales. Se seleccionaran dos planteamientos desde dos puntos de vista
diferentes: el primero, de acuerdo con Yadav y Pavlou (2014), se fundamenta en los
diferentes tipos de interacciones que se establecen entre empresa y consumidor; el
segundo, siguiendo las ideas de Kietzmann et al. (2011), se basa en las caracteristicas de
las redes sociales que estos autores definen como funcionalidades e implicaciones. A
modo de ejemplo, se propondrd con mas detalle una estrategia de marketing en
Facebook. Por ultimo, se expondran los resultados obtenidos en una encuesta, dirigida a

personas de mi entorno, sobre el uso de Facebook para el seguimiento de marcas.

1.3. FUENTES Y METODOLOGIA

Se trata de un trabajo esencialmente de revision bibliografica, centrado en recopilar y
analizar la informacioén publicada sobre el estado actual de las estrategias en redes
sociales de las empresas para la gestion de su marca. Para ello, se ha recogido
informacion de revistas especializadas (Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research, Marketing Science, Journal of Consumer Research, Journal of Interactive
Marketing, Bussines Horizons, Marketing Review St Gallen, fundamentalmente) se han
recopilado estudios realizados por diferentes organizaciones espaiiolas (Fundacion
Banesto, Interactive Advertising Bureau (IAB) Spain) y se han consultado datos
ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) y los ministerios de Industria
Energia y Turismo (Minetur) y de Educacion Ciencia y Deporte (Mecd). Asimismo, se

ha obtenido informacion en la red. En las referencias se especifican cada una de estas



fuentes. La encuesta ha sido enviada por correo electronico y publicada en mi cuenta
personal de Facebook. El analisis de los resultados se ha llevado a cabo utilizando el
programa informatico SPSS y consultando el libro “SPSS survival manual” de J. Pallant

(2013).



2.  GESTION DE MARCAS EN REDES SOCIALES

2.1. DEL MARKETING 1.0 AL MARKETING 3.0

El marketing 1.0 surgié como consecuencia del desarrollo industrial que sigui6 al
final de la segunda guerra mundial. La comunicacion es unidireccional desde la empresa
al cliente a través de canales tradicionales (anuncios en radio, TV, prensa, correo) y el
comportamiento del ususario es pasivo. El principal objetivo de la empresa es producir
mas y mejor. La empresa define y crea valor para los consumidores. El producto es el

corazon del marketing.

El desarrollo de las redes sociales, aplicaciones dinamicas en las que se hace
necesaria la colaboracion del usuario, cambid la concepcion del marketing dando lugar
al marketing 2.0. La empresa colabora con el cliente, descubre sus necesidades vy,
consecuentemente, fabrica el producto. El valor se crea conjuntamente entre empresa y
clientes. Se pasa de un marketing transaccional a un marketing de relaciones. La
aplicacion y desarrollo del marketing 2.0 exige una amplia variedad de herramientas de
comunicacion, que proporciona la Web 2.0 (O’Reilly, 2005), para conseguir la
interactividad necesaria entre los usuarios para compartir conocimientos ¢ informacion
individuales. La Web 2.0 aporta componentes tecnoldgicos, tales como aplicaciones o

herramientas online, que hacen posible las redes sociales.

En la actualidad, se estd produciendo el paso hacia el marketing 3.0. El valor sigue
siendo el elemento clave del marketing y las empresas tienen que seguir ofreciendo
productos y servicios que generen valor a los consumidores, pero ese valor no solo ha
de ser de tipo funcional sino que hoy en dia se resalta lo emocional y lo espiritual
(Kotler et al., 2010). Los productos no solo se preparan orientados al cliente sino que
las marcas tienen que expresar unos valores con los que se tiene que sentir identificado
el consumidor (Erragcha y Romdhane, 2014). El marketing 3.0 encuentra su soporte
tecnologico en la Web 3.0 (Garrigos-Simoén et al., 2012; Kiister y Hernandez, 2013),
que surge como evolucion de la Web 2.0, y facilita la accesibilidad de las personas a la

informacion desde cualquier dispositivo.

Conceptualmente, el marketing 3.0 estad orientado a que la empresa aporte valor o
beneficios adicionales a la sociedad en que opera. Las empresas deben percibir las

preocupaciones y deseos humanos y atender esas inquictudes (Kotler et al., 2010).



En su libro, Kotler (2010) propone lo que €l considera los 10 mandamientos del

marketing 3.0:
1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.
2. Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.
3. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

4. Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden

beneficiar més de ti.

5. Oftrece siempre un buen producto a un precio justo.

6. Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

7. Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

8. No importa de qué sea tu negocio, siempre serd un negocio de servicio.

9. Diferénciate siempre en términos de calidad, coste y tiempo de entrega.

10. Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision
Si bien son muchas las empresas que emplean marketing 2.0, son todavia escasas las

que se pueden encasillar dentro del apartado de marketing 3.0.

2.2. INFLUENCIA SOCIAL

El estudio de los efectos de las interacciones sociales entre consumidores en su
comportamiento en la compra y de las oportunidades para explotar esas interacciones
(Sethuraman et al., 2011; Van den Bulte y Wuyts, 2007) se ha llevado a cabo desde
diversas teorias entre las que destaca la Teoria de la Influencia Social. Se produce
Influencia Social (IS) cuando las emociones, opiniones o comportamiento de unos son
afectadas por otros. Se manifiesta de muchas maneras, conformidad, socializacion,
presion de los pares (peer pressure), obediencia, liderazgo, persuasion, y afecta a

ambitos tales como ventas y marketing.

Segun esta teoria, y de acuerdo con Kelman (1958), se pueden distinguir tres
procesos de influencia: conformidad, identificacion e interiorizacion (Cialdini y

Goldstein, 2004).

Se dice que se da conformidad cuando un individuo acepta la influencia porque

espera alcanzar una reaccion favorable de otra persona o grupo. El individuo adopta el
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comportamiento inducido no porque crea en el contenido sino porque, con su
conformidad, espera obtener recompensas y evitar penalizaciones y desaprobaciones. Es
decir, la satisfaccion derivada de la conformidad se debe al favorable efecto social que

se espera al aceptar la influencia.

Se dice que se produce identificacion cuando un individuo acepta la influencia
porque quiere establecer o mantener una relacion con otra persona o grupo. El individuo
cree en la respuesta que da pero su contenido es irrelevante. Adopta el comportamiento
inducido porque estd asociado a la relacion que desea. La satisfaccion derivada de la

identificacion se debe a la identificacidon en si misma.

Se dice que se produce interiorizacion cuando un individuo acepta la influencia
porque el contenido del comportamiento inducido (las ideas y acciones que lo
componen) le resulta intrinsecamente gratificante. Adopta el comportamiento inducido
porque es congruente con su sistema de valores. La satisfaccion alcanzada con la

interiorizacion se debe al contenido del nuevo comportamiento.

Para Deutsch y Gerard (1955) existen dos tipos de IS: normativa e informativa. La IS
normativa es la que lleva a conformarse con las expectativas positivas del otro, siendo
expectativas positivas las que llevan o refuerzan sentimientos positivos. La IS
informativa es la que lleva a aceptar la informacion obtenida de otro como evidencia
sobre la realidad. En términos de la tipologia de Kelman (1958) la IS normativa

generaria conformidad y la IS informativa generaria interioridad.

En todo lo anterior, se ha estado considerando la IS como un proceso unidireccional
que implica la imposicion de la conducta de un grupo sobre un sujeto. Desde el
comienzo de los afios sesenta del pasado siglo se evoluciona en el estudio de los
procesos de conformidad para integrar una relacion bidireccional entre el sujeto y el
grupo. Thibaud y Kelley en su obra The Social Psychology of Groups (1959) proponen
la Teoria del Intercambio segun la cual los interactuantes procuran negociar con el otro
un patron de conducta lo mas beneficioso posible en términos de economia de refuerzos
en la que deben participar voluntariamente (por interés compartido) el sujeto influyente

y el influido.

En la misma linea que Thibaud y Kelley, Moscovici en su obra mas relevante, Social
Influence y Social Change (1976), considera al medio social como producto de la

interdependencia y la interaccion de los individuos y no como algo dado ante lo cual el
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sujeto reacciona. Para Moscovici, cualquier grupo o individuo puede ser objeto de
influencia, sea mayoria o minoria. La razon de que la influencia pueda ser ejercida por
la minoria radica en que la clave de la influencia consiste en producir conflicto y éste se
resuelve no cognitiva sino socialmente tratando de converger desde la postura
conflictiva. En esta negociacion la clave del éxito radica en los estilos de conducta: el
individuo implicado, autonomo y, sobre todo, consistente pero no dogmatico es un

individuo influyente.

Durante los ultimos afios, los gestores de marketing han mostrado un gran interés en
los efectos que la IS tiene sobre el comportamiento de los consumidores (Kumar et al.,
2007) y el creciente predominio de redes sociales como Facebook no ha hecho sino

aumentar todavia mas este interés.

El reconocimiento de la existencia de IS y de su importancia en la adquisicion de
productos (Godes, 2011) es una de las causas principales de la aparicion y desarrollo del
marketing en redes sociales como alternativa al marketing tradicional (De Bruyn y
Lilien, 2008; Hinz et al., (2011). Los gestores de marketing de las empresas deben tener
en cuenta las interacciones e influencias entre consumidores en el disefio de sus
campaias de marketing. En este sentido, es recomendable que la empresa se esfuerce en
recoger informacién acerca de las redes sociales que emplean sus consumidores para,
por ejemplo, identificar consumidores influyentes y adaptar sus estrategias de marketing

en consecuencia.

Diversos estudios han revelado el efecto positivo de la IS en el proceso de compra en
multiples ambitos tales como telecomunicaciones (Hill et al., 2006), venta al por menor
online (Bell y Song, 2007; Choi et al., 2010) o productos farmacéuticos (Iyengar et al.,
2011a). Asimismo, se ha examinado aspectos tan diversos como la IS de las
comunidades de marca (Algesheimer et al., 2005), en como calificaciones de los
productos por consumidores en una red social afectan a las decisiones de compra de
otros consumidores (Sridhar y Srinivasan, 2012), en cémo imagenes de comida junto a
personas afectan a la percepcion del sabor de esos alimentos en otros consumidores
(Poor et al.,, 2013), en la influencia del comportamiento en la tienda de unos
compradores en otros consumidores (Zhang et al., 2014) o en la influencia de factores

sociales en la iniciacion de las exportaciones en PYMEs (Ellis y Pecotich, 2001).

En el estudio de la IS en redes sociales se distinguen dos variables relevantes: la
fortaleza de la relacion y la homofilia (Van den Bulte y Wuyts, 2007).
11



La fortaleza de la relacion se refiere a la intensidad y robustez de las relaciones
sociales (Van den Bulte y Wuyts, 2007). Estas pueden ser primarias o fuertes (esposa,
amigos intimos) o secundarias o débiles (conocidos ocasionales) (Nitzan y Libai, 2011).
Ryu y Feick (2007) entre otros han mostrado que la fortaleza de la relacion afecta a la

influencia de los contactos sociales positivamente: a mayor fortaleza, mayor influencia.

Homofilia es una variable de las redes sociales que refleja la similitud, en términos
sociodemograficos, entre consumidores de una red (McPherson et al., 2001). La idea
general es que cuanto mas parecida es la gente, mayor es la influencia entre si. La
homofilia deriva del hecho de que los consumidores confian y comparten mas sus

experiencias con consumidores similares a ellos.

Otro aspecto que se ha estudiado es como varian los efectos de la IS con el tiempo,
desde el momento del lanzamiento de un producto en adelante (Choi et al., 2010; Bell y
Song, 2007; Chen et al., 2011). Estos estudios proporcionan evidencias de que la
influencia social disminuye con el tiempo. Chen et al., (2011) sugieren que esto es
debido a que al aumentar la informacion general y el conocimiento del producto, la
informacion obtenida a través de redes sociales pierde relevancia. Sin embargo, estudios
llevados a cabo por Risselada et al (2014) concluyen que la influencia de la adquisicion
de un producto por un consumidor en una red social sobre otros miembros de la red se

mantiene constante desde el momento del lanzamiento del producto.

En los estudios sobre IS frecuentemente se ignoran los efectos del marketing-mix
sobre los consumidores lo que podria causar un sesgo al alza de los resultados
atribuidos a la IS. Por esta razon, surgi6é la discusion acerca de si los efectos de la IS
siguen siendo tan relevantes en la compra si se descuentan los efectos que en la misma
produce el marketing directo. Existen pocos trabajos en los que se desglosen estos dos

parametros (Risselada, et al., 2014).

En este contexto, se han publicado un par de trabajos en los que se intenta evaluar
por separado la influencia que en la prescripcion de un medicamento determinado por
un médico tiene la prescripcion de ese mismo medicamento por otros médicos, los
comentarios entre ellos o las informaciones recogidas acerca del mismo en reuniones
cientificas (influencia social) de la publicidad hecha de ese medicamento, la
informacion dada por visitadores médicos y otros agentes de venta o cualquier otra

forma de publicidad realizada por la empresa farmacéutica (marketing directo).
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En el primero de esos trabajos (Manchanda et al., 2008) se analiza mediante modelos
matematicos estos efectos y se llega a la conclusion de que, en las primeras etapas de su
puesta en el mercado, el marketing directo afecta mas a la prescripcion del medicamento
que la IS. Pero, a partir del cuarto mes del lanzamiento del producto, el papel de la IS
pasa a ser dominante. A partir del mes 17, la IS evoluciona asintdticamente hacia un

valor del 90% del efecto total sobre la prescripcion.

En el segundo de ellos, Iyengar et al. (2011b) mediante modelos de simulacion a
tiempo discreto, encontraron que la prescripcion de un nuevo medicamento por los
médicos se ve afectada por el contagio de las redes sociales incluso después de controlar
el marketing directo. A resultados analogos llegaron Risselada et al. (2014) cuando
examinaron el efecto de la IS en la adquisicion de smartphones, cuando aparecieron, es
decir cuando eran una nueva generacion de teléfonos moviles. En ninguno de estos dos

trabajos se cuantifican los resultados experimentales que obtienen.
2.3. CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES

Integradas en los Social Media, las redes sociales constituyen un componente
importante de los mismos. No existe una Unica definicion de red social. Las diferentes
definiciones resaltan como caracteristicas esenciales de las mismas, la creaciéon de
contenido, la interaccién entre usuarios, el uso de medios digitales o la elevada
velocidad de propagacion de contenidos que alcanzan y que estan en constante
crecimiento y evolucion. Boyd y Ellison (2007) las definieron como: “Servicios
basados en la Web que permiten a los individuos: i) construir un perfil publico o
semipublico en el interior de un sistema acotado; ii) articular una lista de otros
usuarios con los que compartir una conexion y, iii) ver y cruzar las listas de conexiones
con otros dentro del sistema. La naturaleza y nomenclatura de estas conexiones puede

variar de un sitio Web a otro.”

Las clasificaciones mas aceptadas de las redes sociales atienden a su tipologia,
planteada desde muchos puntos de vista. La propuesta mas extendida es la que las
clasifica diferenciando entre horizontales o generales y verticales o especializadas

(Observatorio Tecnologico, 2012).

Las redes sociales horizontales no tienen una tematica definida, estan dirigidas a un
publico genérico, y se centran en los contactos. La motivacion de los usuarios al acceder

a ellas es la interrelacion general, sin un proposito concreto. Su funciodn principal es la
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de relacionar personas a través de las herramientas que ofrecen y todas comparten las
mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de
contactos. Las mas importantes se recogen en la Tabla 1 junto con un breve comentario

descriptivo.

Tabla 1. Redes sociales horizontales

Facebook Permite crear grupos y paginas y participar en juegos sociales. Es la mas
popular

MySpace Incluye blogs y espacios que permiten conocer el trabajo de otros
usuarios, escuchar musica y ver videos

Hi5 Desarrolla juegos sociales y esta enfocada al publico mas joven

Tuenti Red social espafiola dirigida a poblacion joven

Orkut Disenada para mantener relaciones, hacer nuevos amigos o contactos
comerciales

Sonico Centrada en juegos sociales y orientada al publico latinoamericano

Bebo Permite crear perfiles publicos, privados y totalmente privados

Netlog Permite crear un espacio Web propio y personalizarlo

Google+ Una de sus ventajas son las videoconferencias. Permite conversaciones
de hasta nueve ususarios

Badoo Opera en 180 paises. Ha sido criticada por su mala proteccion de la
privacidad.

Fuente: Observatorio Tecnoldgico, 2012

Las redes sociales verticales son redes especializadas desde un punto de vista
tematico por lo que aglutinan a personas con algun interés o aficion comun. El objetivo
€s conocer personas que compartan esa misma aficiéon e intercambiar informacion y
experiencias. Son muy variadas y su nimero aumenta constantemente. En la Tabla 2 se
muestra una clasificaciéon de este tipo de redes segin su tematica, su actividad o su
contenido compartido. Foursquare, Twitter y Youtube son las tres redes sociales

verticales mas utilizadas por las empresas espafolas (Fundacién Banesto, 2013).

A comienzos del 2015, las redes sociales tenian en Espafia unos 14 millones de
usuarios con edades de entre 18 y 55 anos (IAB Spain, 2015). La cantidad de usuarios
de redes sociales es importantisima tanto en valor absoluto como en porcentaje. Pero es
alin mas interesante comprobar la evolucioén con el tiempo del nimero de usuarios. En
la Tabla 3 (IAB Spain, 2014) se recoge la evolucion de los porcentajes de usuarios de
Internet que emplean las redes sociales. Se aprecia que, en la etapa 2009-2014, tras un
fuerte crecimiento en el afio 2010 se ha ido produciendo un paulatino y continuo
crecimiento del porcentaje de internautas usuarios de redes sociales hasta llegar al 82%

actual. La tendencia indica un proceso de saturacion. Es decir, parece que se esta
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llegando asintoticamente al maximo porcentaje de penetracion que quedard unos

cuantos puntos porcentuales por debajo de 100.

Tabla 2. Redes sociales verticales

Profesionales

LinkedIn, Xing, Viadeo. HR,com,
ResearchGate

Identidad cultural

Spaniards, Asianave

L. Aficiones
Por tematica

Bloosee, Ravelry, Athlinks, Dogster,
Moterus

Movimientos sociales

WiserEarth, SocialVibe, Care2

Viajes

WAYN, TradBuddy, Travellerspoint,
Minube, Exploroo

Otras tematicas

Busuu, Taltopia, Shoomo

Por actividad | Microblogging Twitter, Muugoo, plurk, Identi.ca,
Tumblr, Wooxie, metaki
Juegos Friendster. Foursquare, Second Life,
Haboo, Wipley, Nosplay, World of
Warcraft
Geolocalizacion Foursquare, Metaki, Ipoki, Panoramio
Marcadores sociales Delicious, Digg, Diigo
Por contenido | Fotos Flickr, Fotolog, Pinterest, Panoramio
compartido Musica Last.fm, Blip,fm, Grooveshark
Videos Toutube, Vimeo, Dailymotion,
Pinterest, Flickr
Documentos Scribd
Presentaciones SlideShare, Slideboom
Noticias Menéame, Aupatu, Digg, Friendfeed
Lectura Anobii, Librarything, Entrelectores,

weRead, Wattpad

Fuente: Fundacion Banesto, 2013

Facebook es la red social mas importante en casi todos paises del mundo' (Redaccion
Tecnonews, 2015). Tenia 1440 millones de usuarios activos mensuales en abril de 2015
(Estadisticas de Facebook, 2015). Su potencia de comunicacién ha sido demostrada
mediante algoritmos matematicos por investigadores de la Universita degli Studi di
Milano y de la propia empresa Facebook (Ugander, J. et al., 2012; Backstrom, L. et al.,
2012). Estos autores han concluido que dos usuarios cualesquiera de Facebook pueden
relacionarse con solamente cuatro eslabones o conexiones intermedias.

Tabla 3. Evolucién de la penetracion de las
redes sociales en Espana

Afo | Internautas usuarios | A anual (%)
de redes (%)
2009 51

De los paises importantes, inicamente en China (QZone), Rusia (VKontakte) o Japon (Twitter) no es
la primera red social.
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2010 70 19
2011 75 5
2012 79 4
2013 79 0
2014 82 3

Fuente: IAB Spain, 2014

Facebook es la red social que permite més opciones a la hora de edicion, publicacion
y analisis de datos. Desde su fundacion, Facebook ha lanzado docenas de aplicaciones
para facilitar y agilizar las comunicaciones para todo tipo de medios y dispositivos. Un
ejemplo, de gran relevancia para el marketing empresarial, es la “Fan Page”. Lanzada
por Facebook en noviembre de 2007, estd pensada para que una organizacion, empresa
o marca pueda mantener su presencia profesional en Facebook. Este tipo de pagina,
presenta muchas ventajas para las empresas (Pallarés, 2012). Por ejemplo, es visible
inmediatamente para todos los interesados y no tienen que esperar a que sean aceptados
como “amigo” o “suscriptor”; ofrecen estadisticas sobre impacto, interaccion,
seguidores, etc. que sirven para mejorar la estrategia de marketing en Facebook;
proporcionan mejor posicionamiento en los resultados de busqueda (Search engine
optimization, SEO), es decir, los buscadores te encuentran y posicionan mejor; permiten
crear anuncios publicitarios con un elevado nivel de segmentacion; se pueden crear
paginas de bienvenida (landing pages) enviar mensajes a todos los seguidores a la vez,
sin limitacion de nimero, y organizar foros entre los seguidores para incrementar la

conexion e interaccion.

La Tabla 4 reune los porcentajes de uso de las redes sociales mas representativas. A
la derecha de la tabla se muestra el aumento (+) o la disminucion (-) de este porcentaje,
en puntos porcentuales. Facebook es la mas empleada y muestra un crecimiento con
relacion al afio 2013 de 2 puntos. Le siguen YouTube y Twitter a considerable
distancia. LinkedIn, Instagram y Twitter son las que mds incrementan su nimero de
usuarios y Tuenti, Badoo y Google+ las que mas los disminuyen. Estas tres ultimas
redes son también las que mas descienden en su valoracion. Por otra parte, YouTube es
la red social mas valorada, seguida de Spotify, Instagram y Facebook (IAB Spain,

2015).

Tabla 4. Porcentaje de uso de las redes sociales
en Espafa

\ Red social | % de usuarios \ A anual (%) |
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(2013-2014)

Wi Facebook 96 +2
Youtube 66 -
= Twitter 56 +7
Google+ 34 -7
LW Linkedin 31 +9
glnstagram 26 +8

'Spotify 24 +4
mTuenti 12 -10
Kpinterest 9 13
T Flickr 8 +3
EBadoo 5 -7
I Tumblr 4 -
aMySpace 4 -3
EFoursquare 3 -
WRunKeeper 1 -

Fuente: IAB Spain, 2015

2.4. REDES SOCIALES Y MARCAS

Segun TAB (2015) 1 de cada 5 usuarios habla de marcas en redes sociales. En
particular, 9 de cada 10 usuarios sigue a una marca y el 38% con mucha frecuencia
(IAB Spain, 2015). Con gran ventaja, Facebook es la red que mas se utiliza con estos
fines. A 29 de abril de 2015, habia mas de 40 millones de paginas de pymes activas en
Facebook (Estadisticas de Facebook, 2015). Desde el punto de vista de la gestion de
marketing, este dato tiene especial relevancia en cuanto al boca-oido electréonico

(electronic Word of Mouth, e-WOM) se refiere y a sus consecuencias.

El estudio realizado por IAB Spain (2015) concluye que solo al 9% de los
encuestados les parece mal la publicidad en las redes sociales, mientras que a un 52%
les parece bien recibir informacion por esta via. Por otra parte, son mas los usuarios de
redes sociales que estdn dispuestos a compartir informacién sobre publicidad que los

que no estan dispuestos a hacerlo.

Finalmente, segin Matute et al. (2015) en Espafia el 74.1% de los usuarios de

internet afirman consultar valoraciones de otros comparadores online antes de tomar su
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decision de compra. Facebook y Twitter son las redes mas utilizadas con este fin y los

sectores mas influidos son los de la ropa, el calzado, los viajes y los libros.

Del analisis de estos datos se puede sacar algunas conclusiones valiosas para el

gestor de marketing de una empresa.

En todo caso, y a pesar del 52% de usuarios a los que les parece bien recibir
informacion a través de las redes sociales, hay que ser muy cuidadosos con las actitudes
que provocan los anuncios en redes sociales (Lukka y James, 2014). El marketing en los
medios sociales para ser efectivo tiene que ser congruente y muy respetuoso con las
necesidades de los usuarios. Si focaliza su actividad excesivamente en su ultimo fin que

es vender bienes y servicios, puede provocar efectos negativos (Zhu y Chen, 2015).

Por ultimo, la via que se adivina como la mas provechosa es la publicacion de
contenidos que resulten de interés para los usuarios. Los contenidos son el elemento

clave desde el que construir la interaccion.

25. EMPLEO DE LAS REDES SOCIALES POR LAS EMPRESAS EN
ESPANA

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (2014), solo el 36.3% del total de las
empresas con 10 o més empleados, emplea las redes sociales por motivos de trabajo. El
principal uso que hacen de las redes es para desarrollar la imagen de la empresa o
productos de mercado (72.1%). La utilizacion preferida en segundo lugar es recibir o
enviar opiniones de clientes, criticas, resefas, preguntas,... (56.8%). Esta segunda

utilizacion es caracteristica del marketing en redes sociales.

De estos datos se puede concluir que una cuarta parte de las empresas con 10 o mas
empleados, no hace marketing digital, tres cuartas partes desarrollan en la red
actividades propias del marketing 1.0 y un 36.3% emplean las redes sociales como

herramientas de marketing 2.0.

Mientras el porcentaje de empresas con pagina Web crecido de 70.1% en 2013 a
74.5% en 2014, el porcentaje de empresas que emplearon redes sociales aumentd desde
el 16.7% en 2013 (INE, 2013) al 36.3% en 2014, es decir, pasé a ser mas del doble. Se
puede concluir que aunque el empleo de marketing en redes sociales no estd muy

extendido su uso esta creciendo a buen ritmo.
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Tabla 5. Uso de redes sociales por tamafio de empresa

Del0a |De50a |De 250

Total 49 249 y mas
% de empresas que disponian de conexion a Internet 98.3 98.2 99.1 99.8
% de empresas que utilizaron Medios Sociales por motivos
de trabajo 36.9 34.7 46.0 60.3
%?* de empresas que utilizaron Medios Sociales para desarrollar
la imagen de la empresa o productos de mercado (publicidad, 72.1 70.3 79.0 79.7

lanzamiento de productos,...

% de empresas que utilizaron Medios Sociales para recibir o

. gy . e - 56.8 54.6 64.9 67.2
enviar opiniones de clientes, criticas, reseflas, preguntas...

% de empresas que utilizaron Medios Sociales para involucrar a

los clientes en el desarrollo o innovacion de bienes o servicios 32.9 32.1 35.9 37.0

% de empresas que utilizaron Medios Sociales para colaborar

. . S 28.2 27.5 29.7 355
con socios comerciales u otras organizaciones

% de empresas que utilizaron Medios Sociales para seleccion de

personal 21.8 13.1 33.2 47.0

% de empresas que consideran que los medios sociales son muy

L . . 39.2 37.7 43.9 49.1
utiles para la generacion o desarrollo de su negocio

% de empresas que consideran que los medios sociales son algo

. . ) 48.1 48.9 45.8 422
utiles para la generacion o desarrollo de su negocio

% de empresas que consideran que los medios sociales no son

nada utiles para la generacion o desarrollo de su negocio 4.2 4.2 4.4 28

*Los porcentajes de utilizacion de Medios Sociales son sobre el total de empresas que los usan.
Fuente: INE, 2014

Por otra parte, observando los datos de la Tabla 5, resulta evidente que la utilizacién
de redes sociales por parte de las empresas aumenta con el tamafio llegando hasta el
60% en el caso de empresas de mas de 250 empleados. Ademas, el porcentaje de
empleo para interaccion directa con los clientes u otras empresas (filas 3, 4 y 5) es

mucho mayor en estas ultimas que en empresas con menor numero de empleados.

En cuanto a la Comunidad Autéonoma de Aragoén, se encuentra en la zona baja de
empleo de redes sociales en marketing entre las comunidades auténomas espafiolas:
32.3% dentro de una banda de utilizacion que va desde 28.4% (Pais Vasco) hasta 40.5%

(Andalucia y Canarias).

Es interesante comprobar que es relativamente pequefio el porcentaje de empresas
que considera que los medios sociales son muy utiles para la generacion o desarrollo de
su negocio (39.2%), aunque, independientemente del tamafio, son muy pocas las

empresas que consideran a los medios sociales nada ttiles para su negocio (4.2%).

En conclusion, de acuerdo con este estudio, el empleo de redes sociales en marketing
por parte de las empresas espanolas es, en general, muy moderado, crece con el tamafo

de la empresa y tiende a aumentar.
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Segun el estudio de la Fundacién Banesto (2013), el 55.3% de las PYMEs en Espafia
usaba redes sociales en 2012 de manera profesional mientras que en 2011 las usaba un
49.8%. La distribucion de este porcentaje no es uniforme, ni por sectores de produccion,
ni por provincias. Asi, mientras en el sector de hosteleria y turismo un 83.9% de las
PYMEs utiliza alguna red social, en el de la construccion (33.7%) o en el del transporte
y logistica (33.3%) es donde menor porcentaje de empresas las utilizan. Resulta
evidente que aquellas ramas de la produccion en las que el contacto con el cliente es
mas importante son las que presentan mayores indices de empleo de redes sociales. En
cuanto a la distribucion geografica, las provincias de Barcelona, Valencia, Vizcaya o
Guipuzcoa alcanzan porcentajes de empleo por encima del 60%. Sin embargo,
provincias como Badajoz, Cadiz, o Burgos no alcanzan el 20% de utilizacion de redes
sociales. Las provincias aragonesas registran porcentajes en el rango 20-40%, Zaragoza,
de 40 a 60%, Huesca y por encima del 60%, Teruel. No resulta obvio el analisis de los
resultados de la distribucion geografica. Quizds concentraciones de ramas de

produccion no homogéneas influyan en los resultados obtenidos.

Facebook es la red mas utilizada. La emplean un 41.5% de las empresas que operan
en redes sociales. Por detrds quedan Foursquare (31.5%), Twitter (10.3%), YouTube
(5.9%) y Pinterest (1%). Facebook es utilizada en todos los sectores y es la primera en
varios de ellos. Sin embargo, en hosteleria y turismo y en comercio es superada por
Foursquare. Asimismo, mientras esta Ultima red social ha duplicado su presencia de
2011 a 2012, Facebook ha experimentado un crecimiento moderado (= 2%) y Twitter y
Youtube han mantenido sus niveles de utilizacion. Hay que considerar, también, la
frecuencia de uso. Dos de cada tres empresas usan las redes sociales diaria o
semanalmente lo que supone que la frecuencia de uso se ha doblado de 2011 a 2012.
Por otra parte, en 2012, mas del 70% de las empresas han actualizado sus perfiles

mensualmente mientras que, en 2011, solo lo hacia un 45%.

El 60% del uso que las PYMEs hicieron en 2012 fue para ofrecer sus productos o
servicios. Esto indica que lo que se busca es mejorar la competencia mas que informar,
relacionarse con los clientes o con otras empresas, o formar grupos. No obstante, este
parametro ha caido desde el 74% en el ultimo afio y han aumentado los usos que exigen
una comunicacion bidireccional. Esto significa que la utilizacion de los redes sociales
por las empresas va evolucionando hacia ambitos en los que la colaboracion empresa-

cliente (B2C) o empresa-empresa (B2B) es mas importante.
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Las redes sociales favorecen la internacionalizacion. De hecho, el porcentaje de
empresas internacionales que estan en las redes (64%) es superior al de las que son de

ambito nacional (51%).

Por otra parte, hay un 43% de las empresas que emplean diferentes redes sociales
para diferentes usos. En este caso, Twitter es la red social preferida para establecer

contactos con clientes u otras empresas.

Para llevar a cabo las tareas de mantenimiento y desarrollo que exige operar en redes
sociales, el 56.2% de las empresas emplea personal interno especializado y un 4%
recurre a companias externas. En el 40% restante desempefian estas tareas trabajadores
no especialistas. Este ultimo porcentaje deberia disminuir para conseguir una mayor
profesionalizacion en esta actividad. En sectores como la informacién y agricultura,
ganaderia y pesca el personal especializado propio o externo supone un porcentaje muy
elevado (80-100%). Probablemente, en el primer caso, se deba a la cercania del sector a
la especialidad y, en el segundo, a todo lo contrario, lo que fuerza a la contratacion
especifica de este tipo de personal. Por el contrario, en otros sectores como hosteleria y
turismo el porcentaje de personal no especializado supera el 50%. La contratacion de
personal externo ha disminuido probablemente como consecuencia de la crisis

econdmica de estos aflos.

El 18% de las PYMEs hace planes estratégicos de marketing en redes sociales, el
mismo porcentaje realiza evaluaciones de los objetivos y el 32% tiene sistemas de
seguimiento. Las acciones a corto plazo predominan sobre las actuaciones a largo plazo.

El margen de mejora es amplio.

Como cabia esperar del moderado grado de uso de las redes sociales, solo el 11.3%
de las PYMESs opinan que la importancia del uso de redes sociales es superior al resto
de canales de comunicacion; el 23.7% opinan que son de importancia similar. La mayor
parte (47.7%) las consideran un complemento a los restantes canales. Sectores como
arte y cultura u hosteleria y turismo, en los que la comunicacién con el cliente es mas
intensa, valoran por encima de la media la intervencion en redes sociales. Es llamativo
comprobar que, a pesar de estas opiniones, el 74% de las PYMEs consultadas piensa
que la actuacioén en redes sociales esta en alza y solo un 2% la ve como una moda

pasajera.
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La nota media que la PYMEs espafolas otorgan a su experiencia profesional con
redes sociales es de 6.94 sobre 10, si bien con una fuerte dispersion. Hay un grupo de
empresas, que valora por encima del 8 su experiencia en las redes. Hay otro grupo

mucho menor que valora con un suspenso (de 0 a 4) la experiencia.

Del 45% de las PYMEs espafiolas que atin no utiliza plataformas sociales en su dia a
dia corporativo, el 44% tiene intencidon de hacerlo en el futuro. La mayor parte del 56%
restante consideran que las redes sociales no aportan nada a su sector (65.7%) v,
ademas, hay muchos que piensan que no hay nada que les haga reconsiderar su postura
(47.9%). Casi el 85% de las empresas que piensa entrar en redes comenzara por

Facebook.

En resumen, de acuerdo con el estudio de la Fundacion Banesto, la implantacion en
las PYMEs espaiolas del marketing a través de las redes sociales es moderada en su
extension y poco desarrollada en cuanto a sus estrategias. Por una parte, poco mas del
50% de las empresas utiliza este tipo de marketing y, por otra, el uso preferente (60%)
es para ofrecer productos y servicios. Ademas, el 25% de las PYMEs que no operan en
plataformas sociales no tiene intencion de hacerlo en el futuro. De hecho, solo un 11.3%
de las PYMESs opinan que el operar en redes sociales ofrece ventajas sobre hacerlo en
otros canales. Solo un 60% del personal que gestiona el marketing en redes sociales es
profesional. Pocas empresas desarrollan planes estratégicos (18%) y predominan las
acciones a corto plazo, cuando este tipo de marketing requiere mas tiempo para mostrar

su verdadero indice de retorno.

2.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES PARA LA
GESTION DE MARCA

Se distinguen dos tipos de actuaciones segun las empresas busquen directamente la
venta de su producto o pretendan fortalecer pardmetros que generaran una rentabilidad o

a mas largo plazo.
Las empresas que buscan la venta directa actian en tres direcciones:

Vender en la propia aplicacion. Facebook tiene aplicaciones que permiten el
llamado f-commerce (Chingning y Zhang, 2012; Brock et al., 2011) en el que todo el
proceso de compra tiene lugar dentro de Facebook. Una parte importante de los

profesionales encuestados cree que esta opcion es un proyecto en expansion y de futuro
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pero, que por el momento, tiene bajo indice de retorno. Coinciden, también, cuando

piensan que el usuario va a las redes sociales a comunicarse y relacionarse pero no a

comprar, por lo que tienen serias dudas respecto a su eficacia.

a)

b)

Generar trafico hacia la tienda on-line. Muchas compaiiias consideran que es la
mejor estrategia para obtener rentabilidad empresarial desde las redes sociales.
Ofreciendo promociones, descuentos, novedades, concursos, regalos, etc.
dirigidos a la comunidad de seguidores, despiertan su interés y se favorece el
trafico hacia la tienda on-line (Dea, 2014). Ademas, se promueve la participacion
activa del consumidor y su registro en la tienda virtual. En definitiva se fomenta
su fidelizacion. Otra estrategia para generar trafico hacia la tienda on-line
consiste en subir a la red social contenidos y enlazarlos con la tienda. El
contenido despierta interés y el consumidor accede a la tienda que dista un click.

Generar trafico a la tienda fisica. Las estrategias son analogas a las de la tienda
on-line pero el trafico se produce hacia la tienda fisica cuando el segmento de
seguidores coincide geograficamente con la localizacion de la tienda. Si la marca
y la reputacion han crecido suficientemente, se puede atraer desde las redes

sociales clientes de poblaciones mas alejadas.

El uso corporativo de las redes sociales permite obtener beneficios distintos de la

venta inmediata, pero muy valorados por los profesionales. Asi, a través de las redes

sociales se consigue:

a)

b)

Generar imagen de marca. Las redes sociales permiten crear contenidos que
generen una imagen de marca (Neudecker et al., 2015). Se puede difundir una
manera de ser y de trabajar que transmita confianza al seguidor. Se puede, asi,
crear una imagen que sea atractiva para los seguidores lo que contribuird a
posicionar la marca en el mercado y a fortalecer su reconocimiento.

Generar notoriedad y reputacion. Si en las redes sociales se orienta, aconseja y
da respuesta a las inquietudes de sus seguidores y se publican contenidos e
informaciones de calidad, se puede obtener notoriedad y reputacion y llegar a ser
un referente (Floreddu et al., 2014). La notoriedad y la reputacion no producen
ventas inmediatas pero son muy valiosas para una compaiiia y suelen generar

beneficios importantes en el medio y largo plazo.
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c) Generar fidelizacion. Las redes sociales permiten mantener el contacto con el
cliente después de la compra. Ademas, se puede llegar a un mayor nivel de
confianza que dé lugar a la fidelizacion de los clientes (Bettencourt et al., 2015).

d) Generar compromiso (engagement). Las redes sociales permiten establecer
vinculos con los seguidores basados en el compromiso y la proximidad
(Hollebeek et al., 2014). La interaccion empresa-cliente debe ser constante lo que
exige un papel activo por parte de la empresa. El compromiso contribuye
favorablemente a la reputacion, fidelizacion y a la creacion de imagen de marca.
Su rentabilidad indirecta es indiscutible.

¢) Facil monitorizacion. La actividad en las redes sociales puede ser analizada,
medida, contabilizada y evaluada (Peters et al., 2013). Se puede saber la acogida
que una campaia ha tenido y a cuantos ha llegado. En todo caso, hay que tener
en cuenta que el impacto de una actividad en las redes sociales suele producir

resultados a largo plazo.

A pesar de este panorama, el uso de las redes sociales para la venta directa y para las
perspectivas de venta a mas largo plazo resulta ventajoso. La generacion de trafico hacia
la tienda, de imagen de marca, de reputacion y notoriedad, la fidelizacion y engagement
del cliente son parametros que evolucionan favorablemente con el desarrollo de

marketing en redes sociales.
2.7. BENEFICIOS DEL USO DE FACEBOOK PARA NEGOCIOS

Aunque, a lo largo de este trabajo, ya han aparecido ventajas asociadas al uso de las
redes sociales en marketing, en este Apartado vamos a sefialar los beneficios mas

importantes especificos del uso de Facebook como plataforma de marketing.

Muchos expertos han hecho publica su opinidon acerca de los beneficios potenciales
que presenta para las empresas el empleo de Facebook en marketing (Hassan, 2014;
Ayres, 2015; Queensland Government, 2015). Algunos de los puntos que estos expertos

sefialan como positivos son los siguientes:

Aumenta la exposicion a clientes potenciales. Resulta obvio que los cientos de
millones de usuarios de esta red social son un nimero muy elevado de clientes
potenciales. Se podria afirmar que si un negocio no encuentra nuevos clientes en

Facebook tendria que replantearse su linea de trabajo.
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El marketing en Facebook es barato. El comienzo de una estrategia de marketing en
Facebook es gratis. Se paga cuando se hace publicidad que, en todo caso, es mas barata
que los anuncios tradicionales en prensa, radio o television. O sea, el empleo de

Facebook hace disminuir los gastos de marketing de la empresa.

Se puede dirigir el tréfico hacia la Web de la empresa. El propietario de una pagina
en Facebook puede incluir en ella un link con un sitio Web. Muchas empresas dicen que
el mayor beneficio de Facebook es el trafico adicional que la pagina de Facebook dirige
a su sitio Web. Los consumidores que llegan a la Web de una empresa desde Facebook
es muy probable que sean mas receptivos que el visitante medio, porque ya han
conocido algo acerca de la empresa y han encontrado motivacion para visitar su sitio

Web.

Se puede compartir informacion sobre los negocios. La empresa puede colgar
informacion util acerca de sus productos que resulte interesante para los usuarios. No
solo se debe “hablar” sino también “escuchar”. Saber lo que el mercado piensa de tu
negocio, industria, productos o tu campafia de marketing puede proporcionarte una clara
percepcion de los mismos. Compartiendo el contenido y los comentarios con los
usuarios, se puede llegar a entender el comportamiento de los consumidores en relacion

con nuestras marcas.

Se puede crear imagen de marca y proponer el boca-oido favorable. Si se aporta
contenido valioso y entretenido, los que entren en la pagina se animaran a pulsar el
boton “me gusta” e influirdn positivamente en la percepcion de la marca. Estos usuarios
recibirdn las actualizaciones en su pagina y sus amigos las veran también. Este proceso

puede generar lealtad a la marca por parte de todo este conjunto de usuarios.

Se puede generar engagement. Aportando contenido valioso, jugando un papel
activo, orientando a los seguidores, se puede llegar a ser un referente y adquirir
autoridad. De esta manera, se puede conseguir o mejorar el engagement de los clientes

con la marca.

Se puede ofrecer anuncios personalizados. Es impensable que a la totalidad de los
usuarios de Facebook les interesen los productos de una empresa determinada. En
Facebook, se puede analizar toda la informacién que millones de usuarios cuelgan en
sus paginas. Como propietario de una pagina de negocios, se puede pagar el uso de esa

informacion para lanzar anuncios dirigidos a un grupo especifico seleccionado por edad,
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sexo, intereses, nivel de educacion, pais o estado civil. Por ejemplo, una tienda de
deportes puede calcular cuantos hombres de un cierto rango de edades, en una
determinada ciudad, han sefialado el tenis como uno de sus intereses. La tienda puede
desarrollar un anuncio de nuevas raquetas de tenis y pagar para que éste solo aparezca
en las paginas de las personas que, previsiblemente, estain mas interesadas por este

deporte.

Se pueden medir resultados estadisticamente. Es muy importante para las empresas
poder cuantificar los resultados de sus campafias de marketing para conocer hasta qué
punto son rentables. Facebook proporciona a los administradores de paginas estadisticas
completas que miden datos tan variados como tipo de usuario, edad, sexo, lugar de
procedencia, etc. Mientras que es practicamente imposible obtener este tipo de datos en
las campafias tradicionales, en Facebook son elaborados por la propia plataforma sin
que la empresa tenga que realizar ningin esfuerzo adicional para obtenerlos. La
interpretacién de estos datos por el gestor de marketing de la empresa le permitird

optimizar los resultados de la campana.

Se potencia la optimizacion en motores de busqueda (Search Engine Optimization,
SEO). Los buscadores indexan y posicionan mejor los contenidos de las “Fan Pages”
que, por ejemplo, los de los perfiles personales. Asi, resulta mas probable aparecer en

las primeras posiciones de las busquedas.

Se puede enlazar la pagina con muy diversas aplicaciones. Existen enlaces a
aplicaciones muy variadas muchas de ellas especificamente disefiadas para empresas.
Algunas de las funcionalidades de estas aplicaciones son juegos, fotos, enlace con otras
redes sociales, concursos, etc. Nuevas aplicaciones aparecen a buen ritmo e incluso
empresas externas crean aplicaciones que se pueden integrar en la plataforma Facebook,

de manera que cualquier analisis de las mismas queda desfasado a los pocos meses.
2.8. ENGAGEMENT EN REDES SOCIALES

El concepto de engagement ha sido definido por Van Doorn et al. (2010) como un
conjunto de manifestaciones del comportamiento del cliente hacia la empresa tales
como compromiso, lealtad, word-of-mouth (WOM) positivo, por encima de la mera

accion de compra.
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Dentro del marketing de relaciones, estos comportamientos no transaccionales
resultan muy valiosos para la empresa ya que, aunque no generan ingresos de manera
inmediata, mejoran su imagen e influyen en otros consumidores a largo plazo, creando

un valor intangible para la empresa de gran futuro (Cambra et al., 2012).

Van Doorn et al. (2010) sostienen que el engagement tiene consecuencias positivas
de tipo financiero y de reputacion para la empresa. Asi, el WOM positivo puede influir
en las decisiones de compra de otros consumidores lo que contribuird a aumentar las
ventas de la empresa. Por otra parte, los comentarios positivos ayudaran a mejorar la

imagen y reputacion de la empresa y a atraer nuevos consumidores.

Puede resultar muy beneficioso para la empresa destinar recursos para conocer qué
clientes son rentables y cudles pueden llegar a serlo a través de engagement. De esta

manera sabra en qué clientes invertir (Kumar et al., 2010).

Desde un punto de vista teorico, el engagement se sitia en un nivel superior al
Marketing de Relaciones (Cambra et al., 2012) y también se fundamenta en la Teoria de
la Reciprocidad (Palmatier et al., 2009). En el primero debido a la importancia que en el
engagement tiene el establecer relaciones de intercambio estables y duraderas cliente-
empresa que generen valor para ambas partes. En la segunda, porque si la empresa
invierte en el cliente, éste querrd corresponder con comportamientos leales, de
compromiso o mediante recomendaciones a su circulo de influencia, estableciéndose asi

una reciprocidad.

Se ha intentado estudiar el engagement de los clientes mediante modelos analiticos y
se han encontrado barreras tales como la dificultad de obtener datos fiables, la
complejidad de los modelos o la dificil interpretacion de los resultados que han

impedido su implementacion en la practica (Bijmolt et al., 2010).

De manera mas empirica, Sashi (2012) ha propuesto que la obtencion de engagement
sigue un ciclo con etapas de conexion, interaccion, satisfaccion, retencion,
compromiso, defensa activa y engagement propiamente dicho. Es decir, en primer
lugar, y como prerrequisito, se tiene que producir una conexion entre clientes y
vendedores seguida de una interaccion en ambas direcciones. Estas dos etapas pueden
establecerse y son facilitadas actualmente a través de redes sociales. Solamente si la
interaccion cliente-empresa produce satisfaccion permaneceran conectados y

continuardn interactuando entre si y la relacion progresard hacia el engagement. Por el
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contrario, insatisfaccion en cualquier etapa puede parar el proceso y provocar la
despedida del cliente. Retencion es el resultado de una relacion duradera globalmente
satisfactoria. En el compromiso de una relacion se distinguen dos dimensiones:
compromiso calculado y compromiso afectivo (Gustafsson et al., 2005). El compromiso
calculado es racional y resulta de la falta de posibilidades de eleccion. Produce altos
niveles de lealtad del cliente y relaciones duraderas con los vendedores. El compromiso
afectivo es mas emocional y es el resultado de la confianza y reciprocidad de una
relacion. Clientes complacidos y satisfechos pueden interaccionar con otros,
comunicarles sus experiencias positivas y ejercer una defensa activa de un producto,
marca o compania. Clientes con compromiso afectivo tienden mas convertirse en
abogados de una marca que los que presentan compromiso calculado. Cuando clientes
complacidos, satisfechos y leales comparten su satisfaccion e ilusion en sus redes
sociales y actiian como abogados de un producto, marca o compaiia, se establecen las
bases para acceder a la ultima y mas importante etapa del ciclo: el engagement.
Engagement exige compromiso calculado y afectivo del cliente asi como confianza e
implicacion entre el cliente y el vendedor. El engagement expande el papel del cliente y
lo incluye como actor en el proceso de cocreacion de valor. Un cliente con engagement
desarrolla nuevas conexiones y se convierte en abogado del vendedor en sus
interacciones con otros clientes. El engagement transforma a los clientes en fans que se
mantienen ligados a la marca en cualquier peripecia, en estrecha y duradera relacion con
ella e incluso hacen proselitismo del producto, marca o empresa. Los lazos entre cliente
y vendedor o entre clientes con engagement se tornan emocionales, se robustecen y dan

lugar a nuevas conexiones e interacciones que cierran y reinician el ciclo.
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3. DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING EN REDES
SOCIALES

La irrupcion del fendémeno de las redes sociales hizo cambiar significativamente las
herramientas y estrategias de comunicacion de las empresas con los clientes. Este modo
de informacién y comunicacion es un factor de gran importancia porque influye en
aspectos del comportamiento del consumidor tan diversos como conocimiento del
producto, adquisicion de informacién, opiniones, actitudes, comportamiento en la
compra, comunicacion post-compra y evaluacion. El poder ha pasado de las manos de
los gestores de marketing y relaciones publicas a las de los individuos y comunidades
que crean comparten y consumen tweets, entradas en Facebook, peliculas, fotografias,
etc. Las compaiias pueden emplear las redes sociales para hablar con sus clientes pero,

la novedad que aportan es que los clientes las usan para comunicarse entre si.

En resumen, el advenimiento de las redes sociales revoluciond el estado del
marketing, publicidad y promociones. Transformaron Internet de una plataforma de
informacion a una plataforma de influencia. Debido al crecimiento exponencial a nivel
global de redes como Facebook o Twitter, compaiias de cualquier tamafio y campo de
actividad ven las redes sociales como un elemento obligado en su estrategia de
marketing. Las compaiias tienen que considerar a ambos, medios sociales y

tradicionales, como dos elementos que trabajan juntos hacia un objetivo comun.

Los gestores de marketing se dieron cuenta muy pronto de la extraordinaria potencia
de las redes sociales pero muchos, al menos inicialmente, se mostraron reacios a
desarrollar las estrategias oportunas asi como a asignar los recursos necesarios para
comprometerse eficientemente con las mismas. Las empresas o ignoraban o gestionaban
incorrectamente las oportunidades y amenazas derivadas de la aparicion de
consumidores creativos (Berthon et al., 2007). Una de las razones que se escondia
detrés de este comportamiento, era la falta de comprension de las redes sociales y de sus
multiples formas (Kaplan y Haenlei, 2010). Muy probablemente por esta razon,
aparecid, y continuia apareciendo, una gran cantidad de publicaciones, en todo tipo de
medios de comunicacion, acerca de estrategias para desarrollar un plan de marketing en
ellas. En la mayor parte de los casos, se trata de una serie de consejos,
recomendaciones, sugerencias, advertencias, o una mezcla de todos ellos, que los

expertos presentan empiricamente, es decir, sobre la base de su propia experiencia.
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En general, se puede afirmar que se consideran los cuatro factores siguientes: gente,
objetivos, tecnologia y estrategia. Es decir, para elaborar un plan de marketing en las
redes sociales, una compaiiia tiene que decidir a qué tipo de gente se quiere dirigir
(creadores de opinion, criticos que opinan sobre productos, espectadores que usan la red
para informarse, mujeres, hombres, personas comprendidas en un rango de edad
determinado, etc.) y qué objetivos quiere alcanzar (tener una comunicacion mas directa
con sus clientes, escuchar la opinioén de los clientes para mejorar la marca, informar a
los clientes sobre novedades, conocer si los objetivos de los clientes coinciden con los
de la marca,...). Estos dos factores condicionan la tecnologia que se debe emplear (red
social y su tipo) y, a su vez, la naturaleza de la tecnologia elegida afecta fuertemente a
la estrategia a emplear (no se puede actuar de la misma manera en Facebook, Twitter o

YouTube).

Hemos abordado el desarrollo de las estrategias y la eleccion de las tecnologias con
las que las empresas pueden llevar a cabo planes de marketing en redes sociales desde
dos planteamientos complementarios. El primero se basa en el andlisis de las
interacciones entre empresas y consumidores. En el segundo se consideran las

funcionalidades y sus implicaciones de los diferentes tipos de redes sociales.

3.1. ESTRATEGIA BASADA EN LAS INTERACCIONES EMPRESA
CLIENTE
3.1.1. Interaccion empresa-cliente

Decisiones acerca de los productos

Cuando la empresa interacciona con los consumidores en las redes sociales ofertando
productos, debe intentar hacer sencilla la eleccion del cliente haciendo una seleccion de
los productos de acuerdo con las preferencias del consumidor. Para llevar a cabo esta
seleccion, hay que considerar las preferencias declaradas y no declaradas de los
consumidores, las opiniones de los expertos, las caracteristicas de los productos y la

distribucion demografica (Ansari et al., 2000; Yuanping et al., 2006).

Por otra parte, la compafiia debe intentar disefiar productos que permitan la
personalizacion porque la personalizacion de los productos aumenta el consumo de
contenidos digitales y la satisfaccion de los consumidores (Chung et al., 2009).

Ademas, las empresas tienen que considerar que a largo plazo, el mercado favorece a
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productos especializados con pocas funcionalidades clave. Productos multifuncionales,

menos especializados, solo funcionan mejor en las etapas iniciales (Han et al., 2009).
Decisiones acerca de la comunicacion

Dada la facilidad con que se puede introducir anuncios on-line, se han realizado
estudios acerca de los efectos que produce su repeticion en redes sociales (Chatterjee et
al., 2003). Estos estudios sugieren que la simple exposicion repetitiva a los anuncios on-
line favorece la construccion de marca. Aunque los contextos on-line y off-line son
distintos, el comportamiento de los consumidores no es esencialmente diferente

(Campbell y Keller, 2003; Manchanda et al., 2006).

Un aspecto importante del uso de la publicidad es su capacidad para conseguir y
retener consumidores. De acuerdo con Ramani y Kumar (2008), la capacidad de las
empresas para interaccionar con consumidores individualmente, aprender de esa
interaccion y aprovechar el conocimiento adquirido para atraerlos y retenerlos
constituye la orientacion de la interaccion. Cuanto mayor sea la orientacién de la
interaccion, mayores seran los beneficios derivados de la consecucion y retencion de

clientes.
Decisiones acerca del precio

La personalizacion del precio, que es mas sencilla en el entorno de las redes sociales
que en entornos Off-line, aumenta los beneficios, pero pueden hacer dificil la evaluacion
por parte de los consumidores y producirles sensacion de juego sucio. No obstante,
incluso en régimen de monopolio, los precios personalizados pueden ser beneficiosos si
se mejoran los servicios en relacion con las ofertas existentes (Acquisti y Varian, 2005).
Se han investigado diversas variables, relacionadas tanto con el consumidor como con
el mercado, para poner en practica estrategias de personalizacion de precios:
comportamiento del consumidor en las busquedas (Zhang y Krishnsmurthy, 2004),
lealtad a la marca (Zhang y Wedel, 2009), localizacion geografica (Haws y Bearden,
2006) o buena disposicion de pago (Fay, 2004; Spann y Tellis, 2006).

El compromiso de los clientes con la marca se alcanza en plazos de tiempo menores
con politicas de precios on-line que off-line (Pauwles y Weiss, 2008). La optimizacion
digital de precios debe considerar la heterogeneidad de los consumidores a los que se
dirige. Existen percepciones muy variables de los productos y servicios (Kannan et al.,

2009) y de su utilidad.
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Decisiones acerca de la gestion multicanal

Las investigaciones acerca de la gestion multicanal se han focalizado en dos
direcciones: entender el comportamiento de los consumidores multicanal y disefiar una
estrategia multicanal. En cuanto a la primera, los consumidores migran de un canal a
otro cuando son incentivados por un detallista pero tienden a disminuir sus compras en
el largo plazo (Ansari et al., 2008). En cuanto a la segunda, la transicion a formatos
multicanal presenta desafios como la gestion de las relaciones con los clientes
(Srinivasan y Moorman, 2005), la coordinacion del tiempo de entrega en canales
distintos (Lehmann y Weinberg, 2000) o el control de los gastos de envio (Lewis et al.,
2006).

3.1.2. Interaccion cliente-cliente
Redes sociales

Inicialmente, el interés de los consumidores por las redes sociales viene motivado
por algin acontecimiento relevante para el usuario, como puede ser un logro personal,
que se ven impulsados a compartir con los demas usuarios de la red. (Schau y Gilly
2003) De esta forma, crean un perfil online donde muestran sus gustos en este entorno,

hecho que puede ser utilizado para estudiar preferencias y habitos de compra.

La pertenencia a una determinada comunidad online relacionada con una marca
afecta de manera positiva a la percepcion que los usuarios tienen de ella. Esto incluye
una mejor adopcidon de productos nuevos lanzados por la marca y un mayor rechazo
hacia productos de marcas rivales. (Thompson y Sinha 2008). Ademas, de cara a la
captacion de clientes, son mucho mas efectivas las comunidades online creadas por los
usuarios que las que crea la marca para que hablen los usuarios en ella. Esto sucede
porque el trafico de informacion y opiniones que se produce en las que crean los

usuarios es mucho mayor que en las creadas por la compainia (Trusov et al., 2009).
Contenido generado por los usuarios

El contenido que generan los usuarios con sus opiniones y analisis de productos es de
una relevancia notable para las empresas, ya que lo pueden usar para evaluar los
resultados que estdn obteniendo sus productos en el mercado. La cantidad de
informacion que se genere, dependerd en gran medida del nivel de interactividad que se
alcance en el entorno online (Godes y Mayzlin, 2004; Liu 2006). Sin embargo, también

cabe la posibilidad de que algunas empresas escriban de manera anénima en este tipo de

32



redes, evaluando de una manera interesada sus productos. De esta forma, conseguirian
crear una posicion de mercado ficticia, intentando asi conseguir el objetivo de atraer a
mas clientes. Asi pues, es muy importante estar al tanto y monitorizar este contenido,
para cerciorarnos de que las opiniones y andlisis existentes son veraces (Watts y Dodds,

2007).

Otro aspecto a tener en cuenta cuando se habla de contenido generado directamente
por los usuarios es el de las opiniones negativas que se puedan expresar. Existe una
relacion clara entre opiniones online adversas a un producto de la empresa y el valor e
imagen de la misma, de modo que es muy importante para la empresa examinar y
comprender las criticas para estudiar posibles soluciones y evitar una peor imagen de
marca (Luo, 2009). Por lo general, las razones por las que los clientes vierten opiniones
desfavorables sobre un producto son diversas, y pueden ir desde quejas por un producto
o servicio deficiente a denuncias judiciales (Ward y Ostrom, 2006). Asimismo, es
importante subrayar la existente heterogeneidad de los clientes. Este factor supone que
segun el tipo de cliente que lea una opinioén negativa, el comportamiento que adopte en

consecuencia serd distinto (Schlosser, 2005).
3.1.3. Interaccidn cliente-empresa
Navegacion por la red

En el contexto de la elaboracion de un plan de marketing, y considerando la
navegacion en red, existen tres caracteristicas a tener en cuenta: los factores
psicologicos relativos a la comunicacion en el entorno online (Hoffman y Novak, 1996;
Novak et al., 2000), una base de datos referida a las visitas en las paginas web (Bucklin
y Sismeiro, 2003; Park y Fader, 2004) y el impacto de las interfaces online (Bart et al.,
2005). En lo que respecta a los aspectos psicologicos, destaca el concepto de “flow”. Se
podria definir como “el momento que experimenta un usuario cuando sus habilidades de
navegacion por internet coinciden con la dificultad con la que esta elaborada la web de
la empresa que esta visitando” (Hoffman y Novak 1996). Conseguir este hecho en el
plan de marketing a elaborar es esencial, ya que facilita mucho la labor del consumidor

de cara a que encuentre lo que esté deseando en la web de la empresa.

Siguiendo con la creacion de una base de datos referente a las visitas, hay que
considerar dos aspectos. Primero, que los usuarios que visitan una web de manera

reiterada, tienden a visitar cada vez menos paginas dentro de ella (Bucklin y Sismeiro,
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2003). Asimismo, estos usuarios tienden a dividir su proceso de toma de decision en

varias etapas (Moe, 2006).

Finalmente, el impacto de las interfaces online esta muy ligado con los dos conceptos
desarrollados anteriormente. Esto sucede porque la correcta gestion de estas interfaces
puede facilitar la consecucion de ese “flow” descrito anteriormente ademas de
conseguir procesos de seleccion de producto mas precisos y mejorar el modo en el que
los usuarios consideran a la empresa (Mandel y Johnson, 2002) La adecuada
coordinacion de estos tres factores sera decisiva para que el plan de marketing

considerando la navegacion en red tenga éxito.
Busquedas facilitadas por la tecnologia

Debido al uso de la tecnologia en el proceso de busqueda, disponemos de mas
informacion acerca de las distintas posibilidades de compra, lo que hace que el atractivo
de estas opciones sea mas similar. Este es un factor clave a considerar en el disefio de un
plan de marketing en redes sociales, ya que habra que contar con que el consumidor esté
menos predispuesto a pagar mucho mas por una de sus opciones, aunque tenga una
cierta preferencia por ella (Dichl et al., 2003). Ademas, pasar demasiado tiempo

buscando un producto, puede afectar a la calidad de la decision final (Diehl, 2005).
Toma de decisiones facilitada por la tecnologia

La tecnologia también afecta al proceso de decision final. Factores muy relevantes
como la calidad pueden ser mejor percibidos por el consumidor (Haubl y Trifts, 2000).
Sin embargo, el hecho de tomar una decisiéon de compra online, también se ve afectado
por la falta de confianza que pueden experimentar los usuarios, por el hecho de no poder
tocar y examinar ellos mismos el producto (Peck y Childers, 2003). Estas claves nos
llevan a considerar que a la hora de la elaboracion del plan de marketing, tendremos que
lograr ser lo mas descriptivos posibles con nuestros productos, para asi debilitar esa
falta de confianza que algunos clientes puedan experimentar en el entorno online y

aumentar la sensacion de calidad percibida.
3.1.4 Interaccion empresa-empresa
Organizacion en redes

En la organizacion en redes, cobra especial importancia el tener una gran eficiencia y

una estructura capaz de absorber y aprovechar la informacion de la que se disponga
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(Srinivasan et al., 2002; Yadav et al., 2007). Ademas, es también importante, la
presencia de algin intermediario que facilite ain mas informacion, para asi tener una
mejor posicion de mercado, siempre y cuando salga rentable (Chen et al., 2002). Sin
embargo, el tener este tipo de intermediaros puede volverse un arma de doble filo. Esto
sucede porque pueden ser capaces de, usando la informacion de que disponen, ejercer
algtin tipo de control sobre las decisiones de los consumidores, lo que afectaria a los
beneficios de las empresas (Shaffer y Zettelmeyer, 2002). De este modo, de cara a
elaborar un plan de marketing en redes sociales, habra que considerar la presencia o no

y como influyen estos intermediaros proveedores de informacion.
Competencia

Cuando hablamos de competencia en las interacciones empresa-empresa en el ambito
online, destacan varios aspectos. De cara a elaborar un plan de marketing, hay que tener
en cuenta que se puede hacer una mejor segmentacion de mercado, lo que posibilita un
mayor poder de mercado (Zettelmeyer, 2000). Ademads, habra que considerar que el
entorno online también facilita estrategias propiamente centradas en el producto.
Fundamentalmente, se basan en tacticas sobre como la oferta del producto se
personaliza (Pazgal y Soberman, 2008) o también de como se puede proteger de copias

ilegales, en caso de ofertar productos digitales (Jain, 2008).

3.2. ESTRATEGIA BASADA EN LAS CARACTERISTICAS DE LA RED
SOCIAL

Kietzmann et al. (2011) construyen un esquema en el que situan lo que denominan
siete componentes esenciales (Tabla 6): identidad, conversaciones, comparticion,
presencia, relacion, reputacion y grupos. Consideran componentes esenciales a
caracteristicas, propiedades o actividades que habitualmente se dan en las redes

sociales, aunque no todas en todas, ni con igual intensidad en cada una de ellas.

Por identidad se representa la extension en la que los usuarios desvelan la suya:
nombre, edad, sexo, sentimientos, gustos,... En LinkedIn se manifiesta mucho mas la

identidad que en YouTube.

El parametro conversacion informa acerca de la extension en que los usuarios se
comunican entre si en el entorno de las redes sociales. Esta comunicacion es mucho mas

intensa en Facebook que, por ejemplo, en LinkedIn.
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Tabla 6. Funcionalidades de las redes sociales

Funcionalidad Caracteristicas
Identidad Extension en que los usuarios revelan la suya
Conversaciones Extension en que los usuarios se comunican entre si
Comparticiéon Extension en que los usuarios intercambian, distribuyen y reciben
contenido
Presencia Extension en que los usuarios saben si otros estan disponibles
Relaciones Extension en que los usuarios se relacionan entre si
Reputacion Extension en que los usuarios pueden fijar la posicion de respeto y
reconocimiento de otros y suya propia
Grupos Extension en que los usuarios estan ordenados o forman comunidades

Fuente: Kietzmann et al. (2011)

Comparticion es la extension en la que usuarios intercambian, distribuyen o reciben
contenidos (videos, fotografias,..). En YouTube o Flirck se comparte mas que en

Facebook.

Por presencia se entiende la extension en que los usuarios pueden saber si otros
usuarios estan accesibles y disponibles. Esta caracteristica es mds acusada en

Foursquare que en YouTube.

Dos o mas usuarios estan relacionados si tienen alguna forma de asociacion que les
conduce a conversar, compartir, encontrarse fisicamente, ... El parametro relacion mide

esta actividad.

La reputacion es la extension en la que los usuarios pueden fijar la posicion de
respeto y reconocimiento de otros, incluida la propia, en el entorno de un medio social.
Es una medida de la confianza, pero como ésta no se puede medir, como parametros de

reputacion se emplean el nimero de vistas (YouTube) o los “like” (Facebook), etc.

Finalmente, los grupos representan la extension en la que los usuarios pueden formar

comunidades y sub-comunidades.

Las empresas que quieran hacer marketing en las redes sociales, tendran que tener
presente cual o cudles de estas siete propiedades se dan y con qué intensidad, en

aquellas redes en las que decidan intervenir.

Por otra parte, en el mismo trabajo de Kietzmann y colaboradores (2011) se pone de
manifiesto que el tipo de actividades caracteristicas de una red condiciona la forma de
actuacion de una empresa en el entorno de esa red. Es decir, de las siete propiedades
generales que acabamos de comentar se deducen implicaciones o consecuencias que las

empresas deben tener en cuenta en sus actuaciones.
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Tabla 7. Implicaciones de las funcionalidades de las redes sociales

Funcionalidad Implicaciones
Identidad Control de la privacidad de los datos y herramientas para la auto
promocién
Conversaciones | Velocidad de las conversaciones y riesgos de empezarlas e incorporarse
a ellas
Comparticion Gestion del contenido del sistema y de la red social
Presencia Crear y dirigir la realidad, intimidad e inmediatez
Relaciones Gestionar las propiedades estructurales y de flujo en una red de
relaciones
Reputacion Controlar la fuerza, presion, sentimiento y alcance de usuarios y marcas
Grupos Reglas y protocolos de afiliacion

Fuente: Kietzmann et al. (2011)

En la Tabla 7 se enumeran las implicaciones mas importantes para cada una de las
funcionalidades. Asi, por ejemplo, una consecuencia que aparecera inmediatamente en
una red en la que la identidad se revele en gran extension sera la privacidad. Aunque los
usuarios comparten voluntariamente su identidad en las redes sociales esto no significa
que no les importe lo que suceda con esa informacion. Por lo tanto, en la seleccion y
utilizacion de redes sociales, las empresas que empleen aplicaciones en las que la
identidad juegue un papel importante, deberan alcanzar un delicado balance entre

comparticion de identidades y proteccion de la privacidad.

Similarmente, en una red que se fundamente en las conversaciones, las empresas
deben saber iniciar, afiadirse e intervenir en las conversaciones adecuadamente. La
incorporacién a la conversacion de una empresa resultard positiva cuando sepa cuando
intervenir y cuando no lo debe hacer. Lo contrario sucede con empresas que inundan

con sus intervenciones conversaciones que inicialmente no son suyas.

Consideraciones similares a las que acabamos de hacer, se podrian hacer para cada
una de las funcionalidades. En la Tabla 7 se muestran implicaciones que las empresas

deben tener en cuenta en redes sociales en las que prevalezca cada una de ellas.

En resumen, Kieztmann et al. proponen estrategias para el marketing en SM desde
un punto de vista conceptual. Su propuesta es general y abarca todas las posibilidades.
A cualquier medio social se le puede aplicar su plantilla de componentes esenciales o
funcionalidades. De ahi, aparecen las correspondientes implicaciones que serviran de

guia para desarrollar el plan de marketing.

3.3. ESTRATEGIA PARA HACER UN PLAN DE MARKETING EN
FACEBOOK
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Para finalizar este apartado, se va a presentar una guia practica para desarrollar una

estrategia de marketing en Facebook.

En primer lugar, hay que familiarizarse con los diferentes tipos de promocion que
esta plataforma ofrece y decidir cudles son los mas adecuados para el negocio. No todos
los negocios son iguales y tampoco lo son los clientes. Hay que definir a qué tipo de
gente va dirigido el negocio y qué se conoce de sus peculiaridades y preferencias. Esta

informacion servird para ajustar los contenidos a la audiencia deseada.

En segundo lugar, hay que definir los objetivos del Plan lo mas exactamente
posible. Por ejemplo, que la gente se involucre mas con la marca y se pretende que tras
un trimestre esta implicacion haya aumentado en un 20%. Hay que tener muy claros los
objetivos antes de empezar la campana de marketing. Esta informacion es fundamental

para poder evaluar el éxito de la estrategia.

A continuacion, hay que elegir la estrategia mas adecuada. Existe una gran

variedad de métodos y técnicas de marketing en medios sociales. Algunos son:

Sacar partido de los ““Freebies”, un modelo de negocio que consiste en vender un
articulo a bajo precio o regalarlo para aumentar las ventas de un bien complementario.
A todo el mundo le gusta conseguir gratis algo. Cualquiera que sea el regalo hay que

asegurarse que es percibido como valioso por los clientes.

Utilizar los anuncios. Los anuncios en Facebook se pueden enfocar con precision

hacia una audiencia determinada, lo que suele dar muy buenos resultados.

Usar informacion visual. Un mensaje es siempre mas convincente si va acompanado

de imagenes, videos, fotografias, infografias,....

No descuidar los titulos de las publicaciones. Hay que tratar las actualizaciones de
los post de la pagina de Facebook como si fueran titulares y emplear las técnicas que

usan los publicistas para que la gente lea mas allé de los titulares.

Pasar tiempo on-line. Hay que invertir tiempo contestando las preguntas de la
audiencia. Cuando alguien comente una publicacion es importante que se le agradezca.

Gastar un poco de tiempo extra puede ser muy provechoso para la marca.

Por ultimo, hay que controlar el funcionamiento de la estrategia. Si no se hace un
seguimiento, no se puede saber lo bien o mal que estd funcionando el Plan. Hay que

medir estadisticas del tipo de las comentadas en el apartado anterior para conocer si las
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estrategias de marketing son efectivas o solamente suponen una pérdida de tiempo. Hay
que chequear las estadisticas periddicamente para ajustar los esfuerzos comerciales para
maximizar los rendimientos. Afortunadamente, en Facebook es muy sencillo obtener

toda esta informacion.

En resumen, una estrategia global de marketing en Facebook debe incluir colgar en
la pagina publicaciones (post) regularmente, estar pendientes e implicados con la
audiencia y aportar contenidos compartibles y apropiados para los consumidores. Si se

le da a la gente lo que quiere, acaba interesdndose por lo que se le ofrece.
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4. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

Para completar este trabajo, se realizd una encuesta acerca de los habitos que sigue
un usuario de Facebook en relacion a marcas que son de su interés. Para ello, se propuso
un total de 24 preguntas en un formulario que se adjunta en el anexo de esta memoria.
Este estudio se dirigi6 a mi entorno y se obtuvo un tamafio de muestra de 103. Después
de un andlisis exploratorio resultaron validos 74 individuos. Se les pidi6 que antes de
comenzar a contestar la encuesta, eligieran una marca con la que se sintieran

identificados.

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS SEGUIDORES DE MARCAS EN
FACEBOOK

Sector
Pregunta 1: ¢ En qué sector encuadraria a la marca?

La primera pregunta propone a los encuestados encuadrar a la marca en uno de los
siete sectores siguientes: moda y complementos, informatica y electronica, deportes,
hogar y decoracién, alimentacion, perfumeria y maquillaje y viajes. El resultado es el

siguiente:

Gréfico 1. Sector al que pertenece la marca
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Como se puede observar, dos sectores predominan sobre el resto: moda y
complementos y deportes. El primero obtuvo un 29,7% de las respuestas y el segundo
un 27% por lo que mas de la mitad de los encuestados se sienten identificados con uno

de estos dos sectores.

Seguimiento de la marca
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A continuacion se efectia una pregunta de control que consiste en saber si el
encuestado sigue a la marca en Facebook o no. En caso negativo, se le dirige a las
preguntas 20-24, que tratan de aspectos que se consideraran en su momento. En caso de

seguirla, debera continuar la encuesta correlativamente.
Pregunta 2: ¢Sigue a dicha marca en Facebook?

El resultado a esta pregunta de control se resume en el grafico que sigue:

Gréfico 2. Porcentaje de seguimiento de la marca
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Un 58,1% contestd afirmativamente a esta pregunta mientras que el resto (41,9%)

contestaron que no.
Pregunta 3: ¢Qué importancia le da a seguir a la marca en Facebook?

Pregunta 4: ¢(Cada cuanto consulta la pagina de la marca cuando navega por

Facebook?

Pregunta 5: ¢ A qué caracteristica de la pagina de la marca le da més valor? Seleccione
hasta 3

Pregunta 6: ¢Con qué objetivo principal visita la pagina en Facebook de la marca?

A los que contestaron afirmativamente a la segunda pregunta, se les indicé que
situaran en una escala de 0 a 10 la importancia que le daban a este hecho. Ademas,
también tenian que situar en una escala de iguales valores el tiempo que usaban en
navegar por la pagina de la marca en Facebook mientras usaban la red social. Las cifras

fueron las siguientes:

Tabla 8. Importancia del seguimiento de la marca

Minimo | Maximo | Media | Desviacién estandar
Importancia 0,0 10,0 5,400 2,5442

Tabla 9. Frecuencia de consulta de la pagina de la marca

Minimo ‘ Maximo ‘ Media | Desviacion estandar
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|Consu|tamarca‘ 0,0 ‘ 10,0 ‘4,489| 2,2424 ‘

Basandonos en las medias obtenidas, los encuestados dan una importancia intermedia
al hecho de seguir a la marca en Facebook y la frecuencia con que consultan la pagina

es también intermedia.

Luego, se les proponia que eligieran hasta tres caracteristicas de la pagina de
Facebook que consideraran valiosas y que especificaran el objetivo principal con el que

visitaban la pagina. Los resultados obtenidos se muestran en las siguientes graficas:

Grafico 3. Caracteristicas mas valiosas de la pagina de la marca
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La caracteristica a la que mas valor dan los encuestados es a la posibilidad de participar
en sorteos (31,8%); la posibilidad de conseguir descuentos es destacada por un 27,3%
mientras que en tercer lugar se sitla el poder obtener muestras gratuitas del producto,
con un 15,9% de los encuestados. El resto de posibles respuestas, obtencion de
productos personalizados, participar en eventos de la marca o conseguir ediciones

limitadas del producto, tienen menos protagonismo.

De entre los objetivos que se les ofrecian como mdés importantes para visitar la
pagina (ver fotos de los ultimos productos de la marca, establecer contacto via mensaje
0 comentario con la marca, compartir fotos en el tablon personal de Facebook, terminar
consultando la web de la marca y estar informado/a de los cupones y descuentos

disponibles) se obtuvo la seleccion que se muestra en el grafico 4.

Sobresale, con el 50% de las respuestas, el objetivo de estar informado/a de los
cupones y descuentos disponibles. Completan la terna de las tres opciones favoritas ver
fotos de los ultimos productos de la marca (25%) y terminar consultando la web de la
misma (20,5%). Cabe destacar que este tltimo objetivo es sefialado por diversos autores

(Hassan, 2014; Ayres, 2015; Queensland Government, 2015) como uno de los
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beneficios potenciales que presenta para las empresas el empleo de Facebook en

marketing.

Grafico 4. Objetivo principal de la visita a la pagina de la marca
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Webrooming y showrooming

Pregunta 7: Valore la siguiente afirmacion: “Después de visitar la pagina de la marca

en Facebook y ver un producto que quiero, lo compro en su tienda fisica™

Pregunta 8: Valore la siguiente afirmacion: “Despues de visitar la tienda fisica de la

marca y ver el producto, lo compro por Internet en lugar de en la tienda fisica”

En las siguientes preguntas se queria examinar como apreciaban los encuestados el
webrooming y el showrooming. El webrooming consiste en buscar informaciéon en
internet sobre un producto para posteriormente comprarlo en la tienda fisica. Por el
contrario, el showrooming consiste en ir a la tienda fisica, conocer el producto y

posteriormente adquirirlo en la red. Nuestros encuestados dieron estos resultados:

Tabla 10. Tendencia a comprar en la tienda fisica tras visitar la
pagina web

Minimo | Maximo | Media | Desviacién estandar
Webrooming 0,0 10,0 5,578 2,8563

Tabla 11. Tendencia a comprar por Internet tras visitar la tienda fisica
Minimo | Maximo | Media | Desviacion estandar

Showrooming 0,0 10,0 2,889 2,5246

Se puede observar que, aunque ninguno de los dos tiene una importancia altisima, el

webrooming se impone al showrooming.
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Mobile commerce (m-commerce)

Pregunta 9: ¢Alguna vez ha comprado algun producto directamente desde su

smartphone?

Pregunta 10: Valore la siguiente afirmacion: “Estaria dispuesto a comprar
directamente desde mi smartphone si esto conllevara obtener precios mas

competitivos™

Con las respuestas a estas dos preguntas se obtuvo los siguientes grafico y tabla:

Grafico 5. Porcentaje de
compradores por smartphone
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Tabla 12. Tendencia a comprar por smartphone a precios mas competitivos

Minimo | Maximo | Media | Desviacién estandar

Compra desde smartphone

. . 0,0 10,0 6,111 3,4982
si es mas barato

Como se puede apreciar, solamente el 35,6% de los participantes han comprado
alguna vez directamente desde su smartphone. Sin embargo, otorgan una puntuacion
media de 6,1/10 al hecho de usar su smartphone para la adquisicion del producto

siempre que lo obtengan a un menor precio, por lo que esta predisposicion es positiva.
Boca-oido electronico (electronic Word-of Mouth, e-WOM)

Pregunta 11: ¢Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para hablar de
productos que ha comprado de esa marca?

Pregunta 12: ¢Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para hablar de

productos que le gustaria comprar de esa marca?

Pregunta 13: /Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para recomendar la

marca?

Pregunta 14: ¢Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para no recomendar

otras marcas distintas a la elegida?
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Pregunta 15: ;Como de influyentes son en su decision final de compra por Internet

comentarios positivos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Pregunta 16: ¢Como de influyentes son en su decision final de compra por Internet

comentarios negativos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Pregunta 17: ¢Como de influyentes son en su decision final de compra en tienda fisica

comentarios positivos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Pregunta 18: ;Como de influyentes son en su decisién final de compra en tienda fisica

comentarios negativos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

En el bloque de preguntas 11-18, el objetivo era evaluar en qué medida los

encuestados practicaban el boca a oido electronico (e-WOM) y como les afectaba.

Tabla 13. Influencia en la compra online de los comentarios positivos

Minimo | Maximo | Media | Desviacion estandar
Influencia comentarios positivos 0,0 10,0 5,750 2,8945

Tabla 14. Influencia en la compra online de los comentarios negativos

Minimo | Maximo | Media | Desviaciéon éstandar
Influencia comentarios negativos 0,0 10,0 6,000 3,1189

Los comentarios positivos 0 negativos solamente influyen significativamente en la
compra online del producto. El resto de preguntas no alcanzaron el 5 sobre 10 en la
escala de importancia. Los resultados obtenidos en este apartado concuerdan con las
caracteristicas de generar engagement, crear imagen de marca y proponer el boca-oido
favorable, consideradas beneficios del uso de Facebook para negocios que han sido

tratadas en el apartado 2.7 de este proyecto.
Compra directa desde Facebook

Pregunta 19: ¢Alguna vez ha comprado algin producto de la marca directamente

desde la cuenta en Facebook de la empresa sin tener que ir a su web?
Pregunta 19 A): En caso afirmativo, ¢cdémo valoraria su experiencia?
Pregunta 19 B): En caso negativo, ¢qué importancia le daria a poder hacerlo?

Este tipo de compra no estd muy extendido y la encuesta realizada lo confirma.
Solamente el 2% ha comprado alguna vez directamente desde la red social. Ademas, la

importancia otorgada al hecho de poder hacerlo se queda en un 4,1/10.
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Perfil del usuario

Pregunta 20: ¢ Cuanto hace que usted tiene cuenta personal en Facebook?
Pregunta 21: ¢ Con qué asiduidad usa su cuenta en Facebook?

Pregunta 22: Determine su sexo

Pregunta 23: Determine su edad

Pregunta 24: Determine el nivel de renta mensual de su unidad familiar

Para finalizar la encuesta, se responden unas preguntas generales que contestaban
tanto las personas que siguen a la marca como las que no. Se obtuvieron los siguientes

resultados:

Gréfico 6. Frecuencia de uso de la cuenta en Facebook
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La gran mayoria de los encuestados usan su cuenta diariamente (86,5%) y la creo

hace mas de 6 meses (97,3% de los casos).

Tabla 15. Edad de los encuestados

Minimo | Maximo | Media | Desviacién éstandar
Edad 19 63 27,284 12,5932

La edad de los encuestados se encuentra en el intervalo de los 19 a los 63 afios. De
las 74 encuestas evaluadas el 52.7% eran de mujeres y resto de hombres. La unidad

familiar del 35.1% de los encuestados poseia un nivel de renta superior a 4000 €
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mensuales, el 32.4% entre 4000 y 2500 €, el 28.4% entre 2500 y 1000 € y el 4.1%

restante menos de 1000 €.
4.2. PRUEBA DE LA CHI-CUADRADO

Con el propdsito de encontrar relaciones de dependencia entre las variables
analizadas en la encuesta, se elabor6 una serie de tablas cruzadas. Se examiné un gran
numero de variables y en la mayor parte de los casos no se encontrd relacion de
dependencia entre las variables estudiadas. Si que se ha encontrado relacion de
dependencia entre la renta de los encuestados y uno de los objetivos principales cuando
se visita la pagina en Facebook de la empresa: el estar informado de los descuentos de

un producto.

En las tablas 16 y 17 se recogen los resultados obtenidos.

Tabla 16. Relacion de dependencia entre las variables “renta” y objetivo “estar informado de
descuentos”

Renta (%)
Total (%)
<1000 € | Entre 1000 y 2500 € | Entre 2500 y 4000 € | =4000 €
Descuentos No | 33,30 93,30 87,50 94,10 88,40
Si | 66,70 6,70 12,50 5,90 11,60

Tabla 17. Pruebas de chi-cuadrado

Valor | gl | Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson | 9,755% | 3 .021
Razén de verosimilitud 6.111 | 3 .106
Asociacion lineal por lineal | 2.722 | 1 .099
N° de casos validos 43

5 casillas (62,5%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,35.

El p-valor encontrado .021 es indicativo de la existencia de relacién de dependencia
entre las dos variables mencionadas, de forma que cuanto menor es la renta del
individuo cobra mayor importancia el motivo de seguir a una marca en Facebook para

intentar conseguir un descuento.

47



5. CONCLUSIONES

La aparicion y acelerado desarrollo de nuevas tecnologias de la comunicacion con
sus implicaciones sociales ha producido grandes cambios en las estrategias de

marketing, estando ya inmersos en la actualidad en la era del marketing 3.0.

La importancia e influencia de las redes sociales es obvia para las marcas cuando los
ultimos datos arrojan que 9 de cada 10 usuarios de redes sociales sigue a una marca y el
38% con mucha frecuencia (IAB Spain, 2015). Importantes porcentajes de usuarios
emplean las redes para hablar de productos, para buscar informacion en las redes antes
de una compra en Internet, incluso les parece bien recibir informacion por estas vias, y
una gran mayoria valora los comentarios en redes sociales que influyen en sus

decisiones.

Para aprovechar este punto, las empresas pueden llevar a cabo estrategias de
marketing especificas que generen confianza entre los usuarios y mayor fidelidad. Sin
embargo, el empleo de redes sociales en marketing por parte de las empresas espafiolas
es, en general, muy moderado, crece con el tamafio de la empresa y tiende a aumentar

con el tiempo (IAB Spain, 2015).

En concreto este trabajo se centra en la aplicacion de dos metodologias para en el
desarrollo de un plan de marketing en redes sociales. La primera se basa en las
relaciones que se dan entre empresas y clientes en todas las direcciones y la segunda en

las caracteristicas de las propias redes sociales.

En lo que respecta al estudio empirico realizado, destaca que mas de la mitad de los
encuestados se sienten identificados con marcas de los sectores de moda y deportes.
Ademads, la motivacion principal de los usuarios de cara a seguir a una marca en
Facebook es estar informado de cupones y descuentos disponibles, y ademas otorgan
importancia a caracteristicas como poder conseguir muestras de productos o poder
participar en sorteos. De cara a una posible compra, los participantes valoran el hecho
de poder conocer personalmente el producto en la tienda fisica después de haber
buscado informacion en la web. Es por ello que el webrooming tiene mas aceptacion
entre los encuestados que el showrooming. Asimismo, los comentarios que mayor
influencia ejercen entre los participantes del estudio, son aquellos, tanto positivos como
negativos, que leen en la red previamente a decidirse a comprar algun producto por

internet. Por otro lado, aun es reducido el porcentaje de usuarios que han comprado
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alguna vez desde su smartphone, pero la tendencia a hacerlo si pudieran conseguir
precios mas competitivos usandolo es positiva.

Por ultimo hay que resaltar la relacion de dependencia encontrada entre la renta y
objetivo “estar informado de descuentos”. Se constata que, al disminuir la renta, crece el
interés en el seguimiento de la marca con el objetivo de obtener descuentos.
Implicaciones para la gestion

Queda claro que lo més valorado por los usuarios cuando siguen a una marca en
Facebook es poder estar informado de descuentos y cupones de los productos que les
interesan. Enlazando este hecho con la actual coyuntura econémica en la que nos
encontramos, las empresas deberian seguir empleando esta via de ofrecer descuentos o
cupones especiales a sus seguidores en Facebook.

Sin embargo, seria un error orientar estos cupones exclusivamente a la compra on-line,
ya que estariamos excluyendo a los usuarios que prefieren la compra en tienda fisica
(recordemos ademas que entre los encuestados el webrooming gana al showrooming).
De este modo, seria interesante que los seguidores de la marca pudieran obtener
cupones especiales que fueran aplicables cuando compraran un producto en la web de la
empresa pero también si los presentaran (impresos o en su smartphone) en la tienda de
la marca. Ademas, este tipo de acciones conseguiria generar trafico tanto hacia la tienda
on-line como hacia la tienda fisica, y provocaria un boca-oido favorable, hechos que son

muy relevantes en lo que a la gestion de marca en redes sociales se refiere.
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7. ANEXO

MARKETING EN FACEBOOK

El objetivo de este formulario es conocer el uso que hace de Facebook un usuario que se siente
identificado con una marca de su gusto. Por ello, antes de comenzar, le pediré que piense en una marca
concreta.

*Obligatorio

1. 1.-¢En qué sector encuadraria a la marca?
Marca solo un 6valo.

Moda y complementos
Informatica y electronica
Deportes

Hogar y decoracion
Alimentacion

Perfumeria y maquillaje
Viajes

Otro:

2. 2.-;Sigue a dicha marca en Facebook? *

Entenderemos seguir a una marca en Facebook como el hecho de haberle dado a "Me gusta" a su
pagina.En caso de responder "NQO" rellene las preguntas 20 a 24 y envie el formulario.
Marca solo un 6valo.

Si

No Después de la ultima pregunta de esta seccion, deja de rellenar el formulario.

3. 3.-4Qué importancia le da a seguir a la marca en Facebook?
Marca solo un évalo.

Nada Muy
importante importante

4. 4.-;Cada cuanto consulta la pagina de la marca cuando navega por Facebook?
Marca solo un ovalo.

Muy

Nunca
frecuentemente

https://docs.google.com/forms/d/1fg_qLG7Ju-mGY5zRLmoZVuxY761AawrQYz2K_RxLKcw/printform 1/5
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5. 5.-; A qué caracteristica de la pagina de la marca le da mas valor? Seleccione hasta 3
Selecciona todos los que correspondan.

Posibilidad de participar en sorteos

Acceso a ediciones limitadas de productos

Poder obtener muestras gratuitas del producto
Poder conseguir productos personalizados

Tener acceso a eventos relacionados con la marca
Acceso a descuentos en productos de la marca

Otro:

6. 6.-¢Con qué objetivo principal visita la pagina en Facebook de la marca?
Selecciona todos los que correspondan.

Ver fotos de sus ultimos productos

Establecer contacto via comentario o mensaje

Compartir fotos en mi tablén personal de Facebook
Terminar consultando su web

Estar informado/a de los cupones y descuentos disponibles

Otro:

7. 7.-Valore la siguiente afirmacion: "Después de visitar la pagina de la marca en Facebook y ver

un producto que quiero, lo compro en su tienda fisica”
Marca solo un 6valo.

Totalmente
en
desacuerdo

8. 8.-Valore la siguiente afirmacion: "Después de visitar la tienda fisica de la marca y ver el
producto, lo compro por Internet en lugar de en la tienda fisica"

Marca solo un évalo.

Totalmente
en
desacuerdo

9. 9.-;Alguna vez ha comprado algun producto directamente desde su smartphone?
Marca solo un évalo.

Si
No

10. 10.-Valore la siguiente afirmacion: "Estaria dispuesto a comprar directamente desde mi
smartphone si esto conllevara obtener precios mas competitivos"

Marca solo un évalo.

Totalmente
en
desacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1fg_qLG7Ju-mGY5zRLmoZVuxY761AawrQYz2K_RxLKcw/printform

Totalmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo
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11. 11.-¢,Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para hablar de productos que ha
comprado de esa marca?

Considere 0 como el menor valor y 10 como el mayor valor
Marca solo un 6valo.

12. 12.-¢Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para hablar de productos que le
gustaria comprar de esa marca?

Considere 0 como el menor valor y 10 como el mayor valor
Marca solo un évalo.

13. 13.-¢Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para recomendar la marca?

Considere 0 como el menor valor y 10 como el mayor valor
Marca solo un 6valo.

14. 14.-;Qué uso hace de su cuenta personal en Facebook para no recomendar otras marcas
distintas a la elegida?

Considere 0 como el menor valor y 10 como el mayor valor
Marca solo un 6valo.

15. 15.-¢,Como de influyentes son en su decision final de compra por Internet comentarios
positivos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Marca solo un évalo.

Nada Muy
influyentes influyentes

16. 16.-¢,Como de influyentes son en su decision final de compra por Internet comentarios
negativos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Marca solo un évalo.

Nada Muy
influyentes influyentes

https://docs.google.com/forms/d/1fg_qLG7Ju-mGY5zRLmoZVuxY761AawrQYz2K_RxLKcw/printform 3/5
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17. 17.-¢Como de influyentes son en su decision final de compra en tienda fisica comentarios
positivos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Marca solo un évalo.

Nada
influyentes

18. 18.-¢Como de influyentes son en su decision final de compra en tienda fisica comentarios
negativos sobre el producto vistos en Facebook anteriormente?

Marca solo un évalo.

Nada
influyentes

19. 19.-¢Alguna vez ha comprado algun producto de la marca directamente desde la cuenta en
Facebook de la empresa sin tener que ir a su web?

Marca solo un évalo.
Si
No

20. 19.- A) En caso afirmativo, ¢cémo valoraria su experiencia?
Marca solo un dévalo.

Nada
satisfactoria

21. 19.- B) En caso negativo, ¢ qué importancia le daria a poder hacerlo?
Marca solo un évalo.

Nada
importante

22. 20.-¢Cuanto hace que usted tiene cuenta personal en Facebook?
Marca solo un évalo.

Hace menos de 1 mes
Entre 1 y 6 meses

Mas de 6 meses

23. 21.-;Con que asiduidad usa su cuenta en Facebook?
Marca solo un évalo.

Cada dia
2 6 3 veces por semana

Varias veces al mes

Otro:

https://docs.google.com/forms/d/1fg_qLG7Ju-mGY5zRLmoZVuxY761AawrQYz2K_RxLKcw/printform

Muy
influyentes

Muy
influyentes

Muy
satisfactoria

Muy
importante
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24. 22.-Determine su sexo
Marca solo un évalo.

Hombre

Mujer

25. 23.-Determine su edad

26. 24.-Determine el nivel de renta mensual de su unidad familiar
Marca solo un évalo.

Menos de 1000 euros
Entre 1000 y 2500 euros
Entre 2500 y 4000 euros
Mas de 4000 euros

Con la tecnologia de

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1fg_qLG7Ju-mGY5zRLmoZVuxY761AawrQYz2K_RxLKcw/printform 5/5
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