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El estudio

La répida evolucion de las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) y, en especial, de las redes sociales,
esta generando cambios que afectan a los procesos y modelos de negocio de las empresas y a las formas de relacion

con sus publicos objetivo.

El dia a dia de la gestion en las organizaciones exige un analisis de la realidad, en constante cambio, en la que

vivimos; no s6lo para innovar, sino también para poder tomar las decisiones estratégicas acertadas.

El presente estudio nace con el objetivo de abordar el fenémeno del Social Business para mejorar su implantacion en

las organizaciones con la finalidad de incrementar su productividad.
Entre los propdsitos especificos de esta investigacion se encuentran:

o Analizar la percepcion del impacto que los medios sociales tienen en la productividad y la rentabilidad de las
empresas espafiolas. En este sentido, se busca medir el grado de implantacion de las herramientas digitales en la vida
de las organizaciones, junto con los usos tanto externos como internos de las mismas.

o Definir un mapa certero del desarrollo y las tendencias del fendmeno del Social Business en el entorno de las
organizaciones en Espafa. Esta cartografia permitira a las empresas realizar propuestas estratégicas que mejoren su
productividad y rentabilidad a través de la Web 2.0.

. Realizacion de una prospectiva de las tendencias del fendomeno del Social Business, con la finalidad de

explorar y predecir tendencias en el uso y evolucion de las herramientas sociales por las companias espafolas.

Los autores

El estudio es un proyecto del Grupo de Investigacion FONTA (Formacion en Nuevas Tecnologias del Audiovisual) de la
Universidad Complutense de Madrid y la agencia de comunicacion y socia/ media Best Relations. Ha contado con la
colaboracion de la Asociacion para el Progreso de la Direccion (APD) y la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom), asi como con el apoyo de Cetelem y Salesforce.

Para la investigacion, se utilizd un cuestionario auto-administrado compuesto por 42 items de respuesta cerrada

dirigido, fundamentalmente, a directivos de Comunicacion de empresas espafiolas.
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El uso de los medios sociales en las organizaciones espafiolas

El indice de penetracion de los medios sociales en las
estrategias de comunicacion de las organizaciones
espafolas es muy elevado. El 92% de los encuestados
afirma que su empresa posee perfiles corporativos en
alguno de los medios sociales existentes. Las redes
sociales preferidas por las empresas espafolas para
contactar con sus stakeholders son Twitter, Facebook y
LinkedIn.

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

porcentaje significativamente menor pero destacable.

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

TWITTER 83,69%

FACEBOOK 79,43%
78,72%

68,79%

LINKEDIN
YOUTUBE
GOOGLE + 50,35%
SLIDESHARE
INSTAGRAM

PINTEREST 13,48%

10%

20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90%

La integracion de las redes al mix de medios de las empresas espafolas se ha producido fundamentalmente en el

ultimo lustro: casi un 45% de los encuestados confirma este dato. Sin embargo, un porcentaje significativo, el 27,4%,

indica que las organizaciones para las que trabaja se han

coincidiendo con el periodo de mayor crecimiento del uso d

incorporado a los medios sociales en los dos ultimos afos,

e smarijphones en Espana.

Llama la atencion que la mayoria de las empresas dispone de uno o mas blogs (58,45%), aunque el porcentaje de las

empresas que no recurren a este tipo de contenido resulta

de las redes sociales.

dHasta qué punto las siguientes frases describen

Tenemos claramente identificado a guién
compete la estrategia en social media

La estrategia en social media esta
alineada con los objetivos de negocio

Hemos planificado a medio v largo plazo
nuestra estrategia en social media

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

Hemos definido métricas para evaluar el
rendimiento de los social media

bastante significativo (38,7%), muy inferior en penetracién al

la situacion de su empresa?

_ 363

A 49
A 2,30

A > 63

— 2,58

1 2

3 4

(O=nada de acuerdo; 5= totalmente de acuerdo)
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Las organizaciones espafolas que emplean redes sociales tienen identificado a quién compete gestionar las
plataformas digitales. En un alto porcentaje (43,66%), coinciden en que debe ser cuestion del area de Comunicacion,
por encima de Marketing (21,38%). Asimismo, corroboran la idea de que la estrategia que sigue la organizacion en los

medios sociales esta alineada con los objetivos corporativos.

Sin embargo, los directivos encuestados no estan de acuerdo con la afirmacion de que los objetivos de comunicacion
en redes sociales no concuerdan con la misién de la empresa. También la idea, a veces extendida, de que la empresa
pierda el control sobre su imagen al tener presencia en las redes sociales. Consideran que son utiles para vender

productos, que son rentables y que no requieren de muchos recursos para obtener beneficios.

Més de la mitad de las empresas (54,74%) ha disefiado un método propio para definir una estrategia que integre la
comunicacion interna y externa. Tan so6lo un 9,49% ha delegado en una agencia o consultora esta funcion. Sin
embargo, llama la atencién que una de cada tres empresas (35,04%) haya declarado no utilizar ningun método, lo que

pone de manifiesto una division entre la comunicacion interna y externa en los medios sociales.

Con respecto a los objetivos externos de los medios sociales, las opciones de comunicacion sobresalen ampliamente
sobre el resto: informar de la actividad de la empresa es un objetivo perseguido por el 85,21% de las mismas, dialogar

con los publicos obtiene un porcentaje del 68,31% y monitorizar lo que se dice sobre la organizacion, un 49,30%.

dCuales son los principales objetivos externos del uso de los social media por parte de su empresa?
Respuesta multiple.

Informar de la actividad de la empresa

85,21%

Conectar y dialogar con los publicos (engagement)

68,31%

Monitorizar lo que se dice de la empresa y su competecia (reputacion) 49,30%
Atender a los clientes vy resolver dudas 45,07%
Vender o contribuir a las ventas 40,85%
Hacer publicidad 36,62%

Medir los resultados de la comunicacion de la empresa

30,28%
29,58%
29,58%
28,87%
18,31%
4,25%

Reforzar la actividad de Recursos Humanos (ofrecer empleo, por ejemplo)
Realizar promociones y concursos

Descubrir tendencias

Realizar investigaciones y estudios de mercado

Vigilar el cumplimiento de cuestiones legales

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90%

Respecto a los objetivos internos, los mas populares estan relacionados con la cultura corporativa de la organizacion:
reforzar el sentimiento de pertenencia a la empresa (59,15%), facilitar el acceso a la informacion y al conocimiento de

la propia organizacion, y favorecer la cohesion entre los empleados.
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El uso que los empleados hacen de los medios sociales y
En su opinidn, éconocen los empleados la actividad

como afecta esta cuestion a la reputacion corporativa es de la empresa a través de los medios sociales?

otra de las preocupaciones de los directores de

Comunicacion. Los resultados indican que, aunque en la

704 %

mayoria de las empresas no se han aprobado medidas 5563 %

especificas en esta materia, es llamativo el nimero de

organizaciones que si lo tienen en cuenta: casi un 40%.

En cuanto al nivel de interaccion de los empleados en los 3732 %
perfiles sociales de las organizaciones, se verifica que
hay un porcentaje importante que no conoce ni usa los

: . . B NO B NO LOSE W s
perfiles corporativos de sus respectivas empresas. Esto

puede deberse al miedo a exponer su privacidad ante sus compaferos o a expresar su opinion.

Es interesante constatar, sin embargo, que mas de la mitad de las empresas afirma que los empleados participan en
iniciativas de crowdsourcing para la generacion de nuevas ideas. Solo el 11,97% afirma que es una actividad regular,

pero el 44,37% dice que este hecho se produce de forma ocasional.

¢Integra la empresa en sus sistemas de gestion El 90% de los encuestados consideran que los perfiles corporativos
de clientes datos sobre los perfiles sociales o la
actividad de los clientes en social media® en medios sociales son utiles en los procesos de atencion al cliente,
a0 mientras que sdlo un 1% opina lo contrario. Entre las herramientas
B (o]
6,34 % digitales mas utilizadas para este fin destacan el correo electronico

como primera opcién entre las organizaciones (28,1%), seguido muy
3521%

de cerca por Twitter (24,6%) y la pagina web o el blog corporativo

e (21,8%)

NG B NOLOSE En el caso de integrar en los sistemas de gestion de clientes la
i M NO,PERO TENEMOS PREVISTO HACERLO  gctividad en social media, sélo una de cada cinco empresas (20,42%)
afirma hacerlo. Es cierto que hay un importante porcentaje (35,21%) que planea incorporar estos datos, pero una de

cada tres empresas (38,03%) no lo hace ni lo tiene planificado.

Gran parte de los sujetos objeto de estudio afirma que sus organizaciones no utiliza los perfiles sociales para
desarrollar nuevos productos o servicios (56%), aunque la cantidad de empresas que si lo hace es bastante

significativa, ya que se acerca al 40%.

En cuanto a la generacion de negocio desde las redes sociales, los datos no son tan positivos. EI 38% de los directivos
apunta a que en su empresa no se generan ventas de forma directa, aunque reconoce que los perfiles ayudan a influir

en los procesos de compra. Los datos indican que las redes sociales se han incorporado a la estrategia de
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comunicacion, pero sélo un 20% de las empresas genera beneficios a través de las mismas e incrementan su

productividad.

¢Esta generando su empresa ventas o ingresos a traveés de las redes sociales?

6,34 %
845% |

20,34 %

H NO W NOLOSE S, CON BUENOS RESULTADOS

H Si, PERO LAS CIFRAS NO B NO DE FORMA DIRECTA, PERO INFLUYENDO
SON SIGNIFICATIVAS EN LOS PROCESOS DE COMPRA

30,28 %
3451 %

La creacion de perfiles en las redes sociales y la comunicacion con los publicos a través de los mismos resulta algo
gratuito para las organizaciones en las redes sociales con mayor nimero de usuarios. El Unico recurso que consume la
estrategia en social media es el presupuesto que se invierte en el personal encargado de gestionar los diferentes
espacios. Casi un 57% afirma que no se estan llevando a cabo métricas de rentabilidad en las redes sociales, como si

se hace en los medios de comunicacidn tradicionales.

Acerca de los KPIs (Key Performance Indicators) mas importantes para la direccion de la empresa, destacan dos muy
relacionados con los seguidores en los perfiles sociales:

) ) . ) éMide la empresa la rentabilidad del uso de los
interacciones y evolucion de la comunidad, ambos con una medios sociales en la empresa?

valoracién media por encima de 3.

6,34 %

A la hora de medir la influencia de la actividad social en los 36,62 %

proyectos o productos de la empresa, destaca el KPI sobre la
novedad de los productos o servicios (2,94), frente a la medicion
del numero de proyectos realizados (2,71). En una comparativa 5704 %
similar, se valoran mas los ingresos (2,89) que el ahorro

conseguido (2,51). ENO HENOLOSE MSi
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El Marketing y las TIC en las organizaciones espafiolas

Un 37% de los directivos encuestados afirma que el dinero invertido en acciones de publicidad o marketing digital es
inferior a 30.000 euros. El gasto en este tipo de acciones es limitado, lo que indica que las empresas todavia no confian
en estos medios y prefieren destinar el grueso de su presupuesto a los medios de comunicacion tradicionales.
Preguntados por el concepto de branaed content, casiun ¢ Ha realizado su empresa alguna accion de

o o . ?

60% lo defini6 como contenido informativo o de valor branded content en 20147

afnadido generado directamente por una marca. Un 20%, 20,42 %

por el contrario, negd saber en qué consistia. Sin

embargo, una de cada tres organizaciones no ha hecho 4718 %

acciones de este tipo (32,39%).

0,
En lo que se refiere al &mbito del marketing movil, casi la 52,59 %

mitad afirma haber incorporado estos soportes a sus

B NO LO SE W s

estrategias y la misma cantidad asegura lo contrario. En B NO
el 33% de los casos, las empresas han desarrollado gops o aplicaciones mdviles como maxima expresion de este tipo
de estrategias. Respecto a los presupuestos, un 30% de las empresas no invierte en acciones de marketing en

movilidad. De las que si lo hacen, la mayoria destina una cantidad casi testimonial: menos de 5.000 euros anuales.

En cuanto a los contenidos generados, las publicaciones en redes sociales son el contenido mas habitual. Los videos
son el segundo tipo de contenidos mas desarrollados por las organizaciones, seguidos muy de cerca por articulos para

medios digitales (2,7).

éDesarrolla su empresa contenidos para internet en alguno de los siguientes formatos?

Posts en redes sociales 325
Videos 274
Articulos o reportajes para medios 270

Posts en blogs
Retransmisiones de video en tiempo real
Clips de audio (podcast)

Retransmisiones de audio en tiempo real

1 2 3

(O=nunca; 5= muy a menudo)
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Como se puede observar, este tipo de acciones aun no esta extendido en Espafia. Casi un 52% no las ha usado y un
10% no sabe si su organizacion las emplea o no. No obstante, es significativo que casi un 40% de las empresas
representadas en el estudio haya incorporado lideres de opinion a sus campafas online, dato que indica una tendencia
creciente y pone de manifiesto su eficacia: cuando el que recomienda una marca es un lider de opinion, la confianza

del usuario es mayor que frente a la publicidad convencional.

Preguntados acerca de la utilidad de las herramientas digitales para los directores de comunicacion, todos los
encuestados les dieron puntuaciones elevadas. La mejora del posicionamiento online es la utilidad mas valorada (3,93),

pero todas las demas se encuentran en unos niveles muy cercanos.

¢Qué utilidad tienen para usted las herramientas digitales de comunicacion?

Mejorar el posicionamiento online 3,93
Contribuir a alcanzar los objetivos 3,79
de negocio de la empresa
Atender peticiones de informacion 3,70
Informar a perfiles influyentes 367
Reforzar las acciones de marketing 354
y publicidad de la empresa ’
Diclogar con los stakeholders 3,35
Informar a los periodistas 318
Informar a blogueros 3,18
Realizar promociones y concursos 2,68
1 2 3 4

(O=ninguna utilidad; 5= mucha utilidad)

La mitad de las empresas utiliza herramientas de monitorizacion, distribuyéndose de manera similar las que apuestan
por plataformas gratuitas (26,43%) o profesionales (25%). Casi una de cada cinco, sin embargo, no utiliza herramienta
alguna (18,57%) y el resto recurre al cljpping (17,86%) y los motores de busqueda (12,14%) para compensar otras

soluciones mas especificas.

A la hora de analizar la monitorizacion, casi todos los KPIs planteados son valorados por encima del 3 sobre 5, a
excepcion del valor publicitario equivalente. Es interesante observar que el resto de KPIs propuestos son de naturaleza
cuantitativa y que reflejan una interaccion con el seguidor o publico (visitas, descargas, contenidos, etc.), excepto el
sentiment, de caracter cualitativo y que es la segunda opcion mas valorada (3,35), s6lo por detrds del numero de visitas
(3,55).
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<Qué valor tienen los siguientes KPIs en la medicion de resultados en medios sociales?

3,55

Visitas generadas a una pagina
web o a una landing page

Sentiment (positividad o 3.35
negatividad de los comentarios)

Numero de descargas de contenido 3.35

Numero de consultas generadas
desde un formulario

Volumen de contenidos compartidos
Volumen de comentarios recibidos

Valor publicitario equivalente

(O=ningun valor; 5= mucho valor)

El andlisis de las expectativas en las relaciones publicas con respecto a los resultados obtenidos en las preguntas
anteriores deja varias cuestiones interesantes. Primeramente, la alineacion de la comunicacion con los objetivos del
negocio es el aspecto mas importante, seguido por las redes sociales y la reputacién online. En segundo lugar,
destacan por su buena valoracion en las expectativas la analitica web (parte de la monitorizacién), la gestion de

influencers'y la comunicacion para dispositivos moviles.
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Algunas conclusiones

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

- Las organizaciones espafiolas usan las redes sociales para comunicarse con los consumidores, pero no
explotan sus posibilidades como herramientas de comunicacién interna.

- Los directivos de nuestro pais reconocen la importancia de las herramientas digitales, pero la inversion en las

mismas es baja, lo que denota una importante falta de confianza en las mismas.

Todavia queda un arduo y largo camino por recorrer hacia la optimizacion del uso de los medios sociales por las
empresas en Espafia, de manera notable en el ambito mercadotécnico. En este proceso, parece conveniente y
recomendable que los directores y responsables de marketing cuenten con el asesoramiento, competente y oportuno,
de los directores y consultores expertos en la gestion de las relaciones y la comunicacion con los publicos, también en

los medios sociales.
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Best Relations

Agencia de comunicacion y social media fundada en 1998. Desarrolla programas de comunicacion offline y online,
proyectos de investigacion y analisis, produccion de contenidos (programacion y disefio), y formacion en comunicacion

y medios sociales. Es la editora del libro “Social Business”, el primero en castellano centrado en esta tematica.

Grupo FONTA

FONTA (Formacion en Nuevas Tecnologias del Audiovisual) es un grupo de investigacion y desarrollo en comunicacion
(I+D+i) de la Universidad Complutense de Madrid. Esta especializado en el estudio de los cambios tecnoldgicos sobre
el sistema educativo y formativo en el mundo de la comunicacion. Asimismo, cuenta con una dilatada experiencia en la
investigacion sobre Nuevas Tecnologias Audiovisuales, Comunicacién Digital y Convergencia Digital, entre otras
materias. Es miembro de International Communication Association, ECREA y la Asociacion Espafiola de Investigacion

de la Comunicacion.
APD

La Asociacion para el Progreso de la Direccion (APD) es una entidad privada e independiente, sin animo de lucro, de
ambito internacional, cuya misién es impulsar y actualizar la formacion y la informacion de los directivos de empresas y
de los empresarios a través de actividades de difusion del conocimiento, capacitacion y mejora profesional. La
Asociacion para el Progreso de la Direccion se cre6 en 1956 con el objetivo de colaborar con el desarrollo de las
empresas a través de sus directivos. A lo largo de estos afios, APD ha utilizado distintas herramientas para alcanzar su

meta fundacional, convirtiéndose en un prestigioso foro de debate y relaciones a nivel nacional.
Dircom

Dircom es una asociacion profesional que agrupa a los directivos y a los profesionales de la comunicacion de las

empresas, instituciones y consultoras en Espana.

Nace en 1992 de la iniciativa de un grupo de destacados profesionales de la comunicacion motivados por la creciente

importancia y alcance de sus responsabilidades en la empresa y la sociedad.

Dircom tiene como vision poner en valor la funcién de la comunicacion y del director de comunicacion en las
organizaciones de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados como un area y un directivo
estratégicos. Su mision la lleva a cabo a través de cuatro ejes estratégicos: reconocimiento, desarrollo profesional,

networking y RSC / gestion responsable.

En la actualidad, cuenta con mas de 900 socios y 7 delegaciones territoriales: Dircom Aragon, Dircom Canarias, Dircom
Castilla y Ledn, Dircom Catalunya, Dircom Galicia, Dircom Comunitat Valenciana y Region Murcia y Dircom Norte.

Desde julio de 2013 dispone, ademas, de Junta Gestora en Andalucia.
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http://www.bestrelations.com/
http://www.ellibrodelsocialbusiness.com/Index.html#.VV3EpEYjomw
https://www.ucm.es/grupos/gi73
http://www.apd.es/Inicio/Index.aspx
http://www.dircom.org/
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Cetelem

Cetelem, Grupo BNP Paribas, es un proveedor global de servicios financieros a particulares especialista en crédito al
consumo, préstamos personales y gestion de tarjetas. Opera en Espafia desde 1988, donde cuenta actualmente con
mas de 1.200 empleados y 2,5 millones de clientes. Partner financiero de importantes empresas de distribucion de
bienes de consumo duradero y concesionarios de automaviles, es ademas un referente de informacién y analisis de su
mercado gracias al estudio El Observatorio Cetelem. En 2015 Cetelem ha sido certificada como empresa Top
Employers Espafia por sus excelentes condiciones de trabajo. En 2014 fue galardonada también con el CRC de Oro en
Servicios Financieros, premio de la Asociacion Espafiola de Expertos en Relacion con el Cliente para reconocer la

excelencia en esta area.

Salesforce

Salesforce, es la plataforma de éxito para los clientes y la empresa lider en soluciones de CRM.

Fundada en San Francisco (EEUU) en 1999 con la visién de transformar la industria mediante la creacion de un nuevo
modelo de: tecnologia en Cloud, pago por suscripcion, filantropia a través de la Fundacion Salesforce (modelo 1/1/1:

1% de las acciones, el 1% del tiempo de los empleados y el 1% de productos en proyectos sociales).

Salesforce fue pionera en el cambio hacia la nube, social, mévil y empresa digital. Las soluciones de Salesforce
permiten conectar con los clientes de una forma totalmente nueva con soluciones en ventas, servicio, marketing y

plataformas en la nube.

Salesforce ha sido posicionada como n° 10 en el ranking de empresas de software en crecimiento a nivel mundial, 4
veces consecutivas considerada la empresa n° 1 en innovacion segun la revista Forbes, de las 50 empresas mas
inteligentes segun MIT Technology Review y empresa mas admirada del mundo segun la revista Fortune ademas de

ocupar el n°7 de mejores lugares para trabajar.

Para mas informacion:

Best Relations Grupo de Investigacion FONTA
Carlos Molina, director de Contenidos Natalia Abuin, coordinadora
carlos @bestrelations.com nabuinve @ ccinf.ucm.es
TIf: 915211134 TIf: 914267983
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