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Los denominados Medios Sociales en Internet (Social Media) han irrumpido de forma acelerada
en la forma en que se desarrollan las relaciones entre las personas. En un principio temiendo
que distorsionaran la vida social en el mundo “fisico”, alejandonos de la forma en que siempre
nos comunicdbamos, hasta, poco a poco, ir formando parte del dia a dia de muchas personas,
complementando la vida social en el mundo fisico y expandiéndolo a nivel global.

En 1998 eran mas los detractores que, como Kraut y cols advertian que Internet y los nuevos
medios afectarian a las relaciones sociales de forma negativa e incluso al bienestar psicologico,
especialmente debido a que las nuevas relaciones en este medio eran menos firmes que las del
mundo real, ademas, el Internet crearia adiccion. También en esa misma fecha, otros estudios
realizados por McKenna y Bargh, al contrario que los analistas anteriores, vaticinaban mejores
expectativas, identificando ya la capacidad del Internet para romper barreras geograficas, raza,
sexo, ideologia o personalidad, dando la posibilidad de compartir y crear amistadas mucho
maés all4 del nicleo social cercano.

En 2010, atin sin mucho acuerdo sobre el equilibrio necesario entre el mundo virtual y real, es
una realidad que el Internet forma parte de nuestra vida. Usamos email en lugar de cartas; el
Chat como alternativa al teléfono o bien llamamos desde Internet; vamos de compras después
de analizar las alternativas y opiniones en Blogs, Foros o lugares de valoracion de calidad de
servicios; visitamos los lugares donde vamos a ir a través de sus paginas web; incluso compramos



a través de este canal (musica, software, libros, viajes, la
cesta de la compra, etc.). Hemos adoptado nuevos habitos
para encontrar amigos a través de Redes Sociales, con
Facebook como lider, que rompen las barreras de espacio
y demogréficas. Y muchos de nosotros participamos acti-
vamente en la divulgaciéon / comparticién de informacion,
colaborando con grupos de interés, ya sean personales o
profesionales.

Larealidad se impone a través de los nimeros, més de 500
millones de usuarios en Facebook, 60 millones de integrantes
de la red profesional LinkedIn, 400 millones de personas
ya disponen de BLOGS para ellos mismos o sus empresas,
mas de 75 millones de usuarios en Twitter, 250 millones de
videos en YouTube, 4,000 millones de imagenes cargadas
en Flikr, 15 millones de articulos en Wikipedia , etc.

El Internet es el lugar de encuentro, de estudio, el lugar
para dar nuestras opiniones, de analisis y localizacién de
informacion para cualquier tema que se nos ocurra, donde,
afortunadamente, es muy complicado poner barreras, aun-
que si necesitamos formacion adecuada para descubrir, como
en la vida real, que es lo que deberiamos usar, que grado de
certeza y realidad existe en cada informacion encontrada.

Sibien las diferentes herramientas, que han ido apareciendo
a lo largo de esa breve historia del Internet y desarrollo
vertiginoso, tenian un objetivo especifico, Facebook para
compartir y agrupar amigos, Twitter para dar seguimiento
a las acciones realizadas, Blogs para establecer un diario
personal, lugares de valoracion y opiniones para expre-
sarnos, paginas web para describir nuestra actividad, etc.,
poco a poco, estas funcionalidades iniciales se han ido
integrando entre las diferentes herramientas. Ahora es
posible estructurar un sistema global de comunicaciéon
e interacciéon en un Blog o en Facebook, incluir fotos en
aplicaciones conectadas directamente a Twitter, etc.

Pero los objetivos de estas herramientas no han cambiado,
expandir nuestra vida a &mbitos mas alla de la vida social
fisica, compartiendo medios (fotos, videos, pensamientos,
opiniones, etc.) y manteniendo una dindmica mucho mas
activa “estés donde estés”. Pero este mundo virtual, com-
puesto por usuarios activos deberia ser de mucho interés
para las empresas. Mientras que en el mundo tradicional,
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los consumidores estamos expuestos a miles de impac-
tos diarios, apenas percibidos, donde cada vez es menor
el retorno de inversién de la publicidad y muy pocos los
clientes potenciales que creen en lo que dicen los mensajes
publicitarios, el 73% de los usuarios de Internet han leido
voluntariamente algtin Blog o compartido algtan video
publicitario, mas del 40% se ha suscrito a algunas noticias
de interés y casi todos creen en las recomendaciones de
otros usuarios. Ademas, lejos quedan aquellas estimaciones
donde, cada usuario descontento lo transmitia a 7 posibles
clientes, hoy son miles, sino millones, en funcion de los
amigos conectados o de la influencia de un determinado
Blog, los clientes que van a conocer el error cometido hacia
un cliente determinado.

Los medios sociales nos ofrecen excelentes oportunidades
para acercarnos a nuestros clientes, para dialogar, entender
las tendencias/necesidades y analizar sus comportamien-
tos, también para segmentar la demanda o incluso para
reconocer la evolucion y ventajas/problemas de nuestros
competidores, més alla de los que ellos comuniquen, ahora,
de la mano de sus clientes.

Aun con todas estas novedades, las reglas de juego no
han cambiado, se trata como nos sugeria Broker (1989):
“el objetivo de una empresa es estar lo méas cercano posi-
ble al consumidor/cliente, antes, durante y después de la
compra, para poder seguir sus comportamientos cada vez
maés cambiantes y diferentes, y poder adaptarse a ellos”, y
hoy, es mas posible y facil que nunca hacerlo.

Por lo tanto, las redes sociales nos ayudaran en cada uno de
los pasos necesarios en el proceso de orientacion al cliente
(Identificar-Diferenciar-Personalizar-Interactuar), pero
ahora en tiempo real y en la red. Desde el punto de vista
maés formal y simple, “Social Media” es el lugar donde las
personas estan teniendo conversaciones en linea.

Déjenme compartir algunas ideas sobre las oportunidades
que este nuevo entorno ofrece en el contexto de desarrollo
empresarial. Sivemos al Plan Estratégico y Operativo como
columna vertebral de la planificaciéon empresarial, en cada
una de sus fases podemos observar impactos de importancia
potencial, procedente de esta interaccion posible a través
de los diferentes medios.
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PLANIFICACION

Analisis de tendencias y nuevas necesidades: La creacion de Blogs y Foros participativos, donde podamos animar a la generacién de ideas.
También participando en Foros sectoriales o segmentados que nos permitan descubrir las preferencias de los usuarios, tanto de nuestros pro-
ductos como los de la competencia, nuevos usos, recomendaciones, etc.

Segmentacion de mercados: Los Foros especializados y diferentes Blogs representativos del sector, ofrecen la capacidad de segmentacion.
También el uso de herramientas analiticas, cada vez mas potentes en la red, y las que indican procedencia geogréafica de los link y, en muchos
casos, petfiles de contactos.

Analisis de competencia: [.os mismos medios usados para el andlisis de nuestros clientes potenciales, pueden ser usados para analizar las
opiniones sobre la competencia. Ademés, claro, de participar en sus Blogs y Foros.

POSICIONAMIENTO

Posicionamiento y seguimiento de marca: Tanto nuestra WEB como los Blogs y Foros que disefiemos son parte de nuestra personalidad.
También lo son el didlogo que establezcamos en nuestros medios y cuando participemos en otros. Podemos patrocinar algunos de los lugares que
pensemos coincidan con nuestra filosofia o simplemente participar activamente.

Las diferentes herramientas analiticas permiten ver tendencias de menciones de nuestra empresa, cantidad de suscripciones, procedencia de las
mismas, links relacionados, menciones especiales, comentarios, etc., su seguimiento nos informa de cémo evoluciona la marca.

TACTICAS

Campanas: Si se trata de divulgar una nueva oferta o producto, todas las herramientas, Twitter, Blogs, Media Sharing, Facebook, con nuestros
fans y seguidores, pueden ser muy impactantes, ademas de actuar como inicio de contagio hacia otros clientes potenciales (en “boca a boca” en
tiempo real). Calidad: En la relacién habitual con nuestros clientes, los nuevos medios permitiran el seguimiento de sus percepciones, solo unos
minutos después de la venta o uso del servicio. Votaciones, menciones, comentarios en los Blogs, etc. También podemos usarlos para descubrir
las sensaciones de los usuarios frente a los nuevos productos puestos en el mercado, en este caso desde nuestros propios Blogs.

Mejorando los servicios: Hay una gran cantidad de funciones que pueden efectuarse de forma muy facil con los nuevos medios y que seran
de alto impacto en la percepcién de nuestros clientes. Manuales de soporte a través de las Wikis; chats en tiempo real (Norton, HP y muchas
marcas disponen ya de esta funcionalidad); los Foros pueden apoyar al uso de los servicios, aclarando cualquier tema que preocupe al cliente; los
Blogs servirdn para comunicar noticias importantes, consultar con los clientes, compartir experiencias, etc., las herramientas de Media Sharing
permitirdn entregar cursos o materiales que sean de posible interés para los clientes.

Aumentando la personalizacion: L.a capacidad de entablar conversaciones en Foros o Blogs permite la personalizacién de las respuestas, claro
que debera establecer un claro estilo y proceso de didlogo para los responsables de esta interaccién.

Contagiando la experiencia: Probablemente una de los resultados mas importantes a conseguir, lograr que nuestros clientes y usuarios se
conviertan en los que hablen de nosotros. Compartir formas de uso, experiencias, opiniones, y recomendandonos a otros amigos suyos. Muchas
herramientas tienen esta funcionalidad, como por ejemplo la funcién de Retwittear en Twitter. Si somos capaces de disefiar anuncios atractivos/
provocativos/humoristicos, ejemplos de uso etc. en video, podemos también conseguir contagiar con ellos a nuevos usuarios.

Barack Obama ha sido llamado el primer presidente de
medios sociales. El presidente tenia una de las més popu-
lares cuentas de Twitter y Facebook, su pagina web tenia
un 4rea compartida donde sus seguidores podian crear
perfiles para conectarse con otros. La campaia estaba
presente también en YouTube, Flickr, Linkedin, MySpace
y Second Life.

Algunos expertos, como Jests Hoyos ya lo definen como
una extension de la estrategia CRM, se trata del Social CRM
una extension del mismo en el manejo de personas (clientes)
usando aspectos y canales sociales, es la respuesta de la
empresa a las conversaciones de los clientes en los medios
sociales. Poder colaborar y ser parte de la conversacion
para asi involucrar al cliente en la innovacion, marketing,
ventas, servicio al cliente, ideas, etc.

Es verdad que atn estan consolidandose muchas de las
herramientas, incluso algunas de ellas puede que no lide-
ren el futuro, pero la tendencia al didlogo es una realidad,
como lo fue en su dia la presencia empresarial en Inter-
net. Si creemos en las predicciones de Forrester, en 2014
(USA), las empresas invertiran mas del doble en Medios
Sociales respecto a sus estrategias sobre email. Y si con-
sideramos que el email es hoy un canal destacado ya en el

mundo empresarial, quizis sea el momento de empezar a
reflexionar en el impacto que los Medios Sociales puedan
tener en la empresa.

No hay vuelta atras, y es una gran oportunidad para acer-
carnos a nuestros cliente, ya que vivimos de ellos y de sus
decisiones, pero lejos de verse como una pura tictica debe-
riamos observarlo como parte de la estrategia global de la
empresa, para ello debera tenerse en cuenta en el proceso
de Planificacién y de presencia real en nuestra interaccion,
pero también en las estructuras organizacionales y, como no,
crear métricas apropiadas que permitan disefiar objetivos
y medir la evolucion y el éxito respecto a ellos.
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