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Resumen del Proyecto

Erase una vez un colegio en que los nifios aprovechaban el tiempo libre del
descanso para hablar sobre qué jugador seria el balén de oro ese afio. Un
colegio en el que los padres y las madres cuando iban a buscar a sus hijos
aprovechaban para comentar a qué idioma apuntarian a sus hijos, cémo tercera
lengua. Un colegio en el que los profesores en los pasillos quedaban para comer.
Un colegio que mas alld de una institucion, era una comunidad. Estos
comportamientos sociales, basados en el boca-oreja, siempre han existido y
siempre existiran. Los intercambios de informacién que se producen en este tipo
de situaciones se caracterizan por su naturalidad sincera y sirven para aprender
o compartir cosas con la comunidad a la que pertenecemos.

El Social Media precisamente es esto. Es este colegio en el nuevo paradigma de
Internet, donde los nifios también comentan el baléon de oro por Facebook,
donde las madres y los padres buscan y comparten informacion sobre terceras
lenguas en Quora y los profesores quedan para comer por Twitter. Hay una
transformacién en el modelo de comunicacién social, adaptando las nuevas
tecnologias a las necesidades de comunicacidon de cada individuo. El cambio es
profundo y transversal. En este nuevo paradigma de Internet, los usuarios son el
centro de atencién, de todos los medios sociales. El usuario pasa de ser un
usuario pasivo, a ser un usuario activo en todos los procesos de comunicacion
digital. Y el cambio es tan profundo, que esta nueva era de Internet esta
cambiando el modelo de sociedad industrial que tenemos a una nueva sociedad
del conocimiento. En donde los niflos del colegio, no sdlo escuchan también
participan. Esto es el Social Media, la democratizacion de las comunicaciones
digitales.

Este proyecto trata de dar respuesta a algunas preguntas que giran entorno el
Social Media, y pretende servir de ayuda para todo aquel que quiera adentrarse
en el mundo de los medios sociales.



Resum del Projecte

Hi havia una vegada una escola en la que els nens aprofitaven el temps lliure del
pati, per parlar sobre quin jugador guanyaria la pilota d’or aquell any. Una
escola en la que els pares y las mares quan anaven a recollir als seus fills a
I’escola, aprofitaven per comentar a quin idioma apuntarien als seus fills com
tercer idioma. Una escola en la que els professors en els passadissos quedaven
per menjar. Una escola que més enlla de una institucié, era una comunitat.
Aquests comportaments socials basats en el boca-orella, sempre han existit i
sempre existiran. Els intercanvis de informacid que es produeixen en aquests
tipus de situacions es caracteritzen per la seva naturalitat sincera i serveixen per
aprendre o compartir coses amb la comunitat a la que pertanyem.

El Social Media precisament és aix0. Es aquesta escola en el nou paradigma de
Internet, on els nens també comenten la pilota d’or per Facebook, on les mares i
els pares busquen i comparteixen informacié sobre terceres llengiies en Quora i
els professors queden per menjar per Twitter. Hi ha una transformacié en el
model de comunicacié social, adaptant les noves tecnologies a les necessitats de
comunicacié de cada individu. El canvi és profund i transversal. En aquest nou
paradigma de Internet, els usuaris sén el centre d’atencid, de tots els mitjans
socials. L'usuari passa de ser un usuari passiu a ser un usuari actiu en tots els
processos de comunicacié digital. I el canvi és tant profund, que aquesta nova
era de Internet esta canviant el model de societat industrial que tenim a una
nova societat del coneixement. On els nens de l'escola, no només escolten,
també participen. Aix0 és el Social Media, la democratitzacié de les
comunicacions digitals.

Aquest projecte intenta donar resposta a algunes de les preguntes que giren en
torn al Social Media, i pretén servir d’ajuda per tot aquell que vulgui endinsar-se
en el mén dels mitjans socials.



Abstract

Once upon a time, there was a school where children spent their school break
time to talk about who would be the best soccer player of the year. A school
where parents used to discuss about which third language should their children
study. A school where corridors were the teacher’s meeting point for having
lunch. These social behaviours based on word of mouth had always existed and
will always exist. These information exchanges are used to learn and to share
things with the community, which we belong to.

Social Media is this. Is this school in the new paradigm of Internet, where
children also talk about their best soccer player by Facebook. Where parents
search and share information about their children third language by Quora.
Where teachers arrange to meet for lunch by Twitter. There is a transformation
of the social communication model. Adapting new technologies to the individual
communication necessities. The change is deep and transverse. In this new
paradigm of Internet, users are the center of attention of all the Social Media.
Users become active users in all the digital communication processes. And this
change is so deep, that this new age of Internet is changing the model of
industrial society into a model of knowledge society. Where children in the
school, not only listen, they also participate. This is Social Media, the
democratization of digital communications.

This Project tries to answer some questions about Social Media. And aims to
serve as help for anyone who wants to enter in the Social Media world.
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2. Glosario

Advergaming: Anglicismo que proviene de (Advertising y Game), es la practica
de usar videojuegos para publicitar una marca, producto, organizacion o idea.

Ads: Abreviacion del anglicismo (Advertising), que significa publicidad.

Ajax: Acronimo de Asynchronous JavaScript And XML es una técnica de
desarrollo web para crear aplicaciones interactivas.

Always On: Anglicismo que hace referencia a estar “siempre conectado”, en
cuanto al comportamiento de un usuario en Internet.

Android: Es un sistema operativo basado en Linux para dispositivos moviles,
como teléfonos inteligentes y tablets.

API: Acronimo de Application Programming Interface; la interfaz de
programaciéon de aplicaciones es el conjunto de funciones y procedimientos que
ofrece una determinada biblioteca para ser utilizado por otro software como una
capa de abstraccion.

Blog: Anglicismo de bitacora, es un diario interactivo personal en Internet.
Bloggers: Anglicismo de aquel que escribe en un blog.

Bottom-Up: Anglicismo que se refiere a una estrategia de procesamiento de
informacion “de abajo a arriba”.

Branding: Anglicismo empleado en Marketing que hace referencia al proceso de
construccién de una marca, mediante la administracion estratégica del conjunto
total de activos que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca.

Buffer: Anglicismo, que se refiere a ubicacion de la memoria de una
computadora, o instrumento digital reservada para el almacenamiento temporal
de informacién digital.

Check In: Anglicismo que se refiere al proceso por el cual un usuario registra su
llegada a un lugar concreto a través de un teléfono movil y una aplicaciéon
conectada a las redes sociales.

Cloud Computing: Anglicismo de Computacion en nube. Es un paradigma que
permite ofrecer servicios de computacién a través de Internet.

Community Manager: Anglicismo de responsable de comunidad, es la personar
encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en
Internet.
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CPE: Acronimo de Cost Per Engagement, método de calculo de costes en funcién
del encaje que ha tenido una accién con el usuario objetivo.

CRM: Acrénimo de Customer Relationship Management.

CSS: Acronimo de Cascading Style Sheets, es un lenguaje usado para definir la
presentacién de un documento estructurado escrito en HTML o XML.

CSS3: Acronimo de Cascading Style Sheets 3, tercera revisidn de este lenguaje.

eCommerce: Anglicismo de comercio electrénico, consiste en la compra y venta
de productos o servicios a través de medios electrénicos como Internet.

eMail: Anglicismo de correo electroénico.

Facebook Credits: Moneda oficial de Facebook, con la que es posible realizar
cualquier transaccion monetaria en la plataforma Facebook.

Feedback: Anglicismo que significa retroalimentacidn, es un proceso de
compartir observaciones con la intencion de recabar informacion.

Flash: Aplicacidon de creacidn y manipulacion vectorial en forma de estudio de
animacion.

Framework: Conjunto estandarizado de conceptos, practicas y criterios para
enfocar un tipo de problematica particular.

Friendster: La primera red social creada en 2002.

Geek: Anglicismo utilizado para referirse a la persona fascinada por la tecnologia
y la informatica.

Geolocalizacion: Tecnologia de localizacion geografica de una determinada
coordenada, utilizada en aplicaciones mdviles y otros dispositivos.

Hardware: Anglicismo que hace referencia a todas las partes fisicas y tangibles
de un dispositivo electronico, como por ejemplo sus componentes eléctricos,
electrénicos, electromecanicos, entre otros.

Help Desk: Anglicismo que hace referencia a "Ayuda de Escritorio”, conjunto de
servicios que de manera integral ofrece la posibilidad de gestionar y solucionar
posibles incidencias.

Home: Anglicismo que significa pagina principal, o directorio raiz de una pagina
web.

HTMLS5: Es la quinta revision del lenguaje basico de la World Wide Web, HTML.

O =
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Hub: Anglicismo que significa punto de intercambio o centro de distribucién de
trafico de elementos.

Inhouse: Anglicismo que proviene de “dentro de casa” para referirse a todo
proceso que esta ejecutado internamente en una organizacién.

iOS: Sistema operativo de la empresa Apple, disponible en iPhone e iPad.

Java Script: Es un lenguaje de programacion interpretado, orientado a objetos,
basado en prototipos y dinamico.

Know How: Anglicismo que proviene de “Saber como”, expresion utilizada en el
comercio internacional para denominar los conocimientos preexistentes a
cualquier proceso, que incluyen técnicas, informacién secreta, teorias e incluso
datos privados.

Link: Anglicismo de hiperenlace, es un elemento de un documento electrénico
qgue hace referencia a otro recurso.

Link building: Es una de las estrategias del SEO que consiste en conseguir que
otras paginas web enlacen a la pagina que nos interese para hacer que los
buscadores la consideren relevante y la posicionen mejor en sus rankings.

Longtail: Anglicismo que significa larga cola, expresién que sirve para describir
determinados tipos de negocios y modelos econdmicos que operan en Internet.

Microbloging: Anglicismo que describe un servicio que permite a sus usuarios
enviar y publicar mensaje breves (alrededor de 140 caracteres), generalmente
sOlo de texto.

Minisite: Pagina web en donde se ofrece informacidon especifica de un producto
o servicio. Suele estar anexada a una pagina web corporativa.

Netscape: Primer navegador web comercial.

One to one: Anglicismo que significa Marketing personalizado es una de las
formas de la estrategia de diferenciacion de un producto.

Online: Anglicismo de “En linea”, para hacer referencia cuando algo esta
conectado a una red, tipicamente Internet. También puede entenderse cuando
un determinado modelo opera en Internet.

Offline: Anglicismo de “Fuera de la linea”, hace referencia cuando algo no esta
conectado a una red, tipicamente Internet. También puede entenderse cuando
un determinado modelo no opera en Internet.
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Paypal: Empresa estadounidense, perteneciente al sector del comercio
electrénico por Internet que permite la transferencia de dinero entre usuarios, y
realizar transacciones monetarias.

PPC: Acronimo de Pago Por Click, método de publicidad en Internet, mediante el
cual un anunciante paga directamente en funcién del nimero de clicks que ha
recibido a su enlace patrocinado.

PPV: Acronimo de Pago Por Visualizacion, método de publicidad en Internet,
mediante el cual un anunciante paga directamente en funciéon del niumero de
visualizaciones que ha recibido a su video anunciado.

PYMES: Acrénimo de Pequefias y Medianas Empresas.

QR: Acrénimo de Quick Response, el coédigo QR es un sistema de
almacenamiento de informacidon en una matriz de puntos o cddigo de barras
bidimensional.

Quora: Es un servicio online de intercambio de conocimiento.

RDSI: Acrénimo de Red Digital de Servicios Integrados, red extremo a extremo
que proporciona una amplia gama de servicios tanto de voz como datos.

RIM: Acréonimo de Research In Motion, Empresa que fabrica y comercializa los
dispositivos Black Berry.

ROI: Acronimo de Return Of Investment, que significa retorno de inversién.
RRPP: Acrénimo de Relaciones Publicas.
RSC: Acrénimo de Responsabilidad Social Corporativa.

RSS: Acronimo de Really Simple Syndication, un formato XML para sindicar o
compartir contenido en la web.

SEM: Acronimo de Search Engine Marketing, parte del Marketing en Internet que
intenta promover paginas web incrementando su visibilidad a través de las
paginas de resultado de motores de busquedas, a cambio de un intercambio
monetario.

SEO: Acréonimo de Search Engine Optimisation, es el posicionamiento de una
marca en buscadores, con el fin de mejorar la visibilidad de una pagina web en
los motores de busqueda.

Software: Anglicismo de equipamiento légico de un ordenador, que comprende
el conjunto de los componentes ldgicos necesarios que hace posible la
realizacidon de tareas especificas.

O =
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Smartphone: Anglicismo de teléfono inteligente, es un término comercial para
denominar a un teléfono mévil que ofrece mas funcionalidades y prestaciones
gue un teléfono mévil comun.

SMS: Acrénimo de Short Message Service.

Symbian: Es un sistema operativo que nacid gracias a la alianza de varias
empresas de telefonia mévil como Nokia, Motorola o Samsung.

Tablets: Anglicismo utilizado para denominar una computadora portatil de
dimensiones reducidas, que permite interactuar a través de una pantalla tactil o
multitactil.

TIC: Acrénimo de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion.

Top-down: Anglicismo que se refiere a una estrategia de procesamiento de
informacion “de arriba hacia abajo”.

Videobloggers: Anglicismo de aquellas personas que generan galerias de clips
de videos, ordenadas cronolégicamente por uno o mas autores, a través de una
bitadcora digital.

XML: Acréonimo de eXtensible Markup Language, es un metalenguaje extensible
de etiquetas desarrollado por el World Wide Web Consortium.

WEB: Entendida como pagina web, es un documento o fuente de informacién
compatible con la World Wide Web y que puede se accedida a través de un
navegador en Internet.

3G: Acrénimo de 3@ Generacion de sistema de transmisién de voz y datos a
través de la telefonia mdvil.
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3. Prefacio

3.1. Contexto del proyecto

El proyecto “Cambio de paradigma en Internet. Analisis y tendencias del Social
Media”, pretende ser una referencia para aquél que desee saber qué es
exactamente el Social Media y qué alcance tiene. Es una oportunidad para
conocer la evolucion que ha padecido Internet y todas las innovaciones que se
han producido en el marco de la comunicacién online. Por otro lado, el proyecto
pretende estimar las tendencias que se produciran en el Social Media y pretende
servir como apoyo para toda aquella PYME que quiera integrar los medios
sociales en su modelo de negocio.

3.2. Motivaciones

Cuando en un origen Digital Seed me propuso hacer una radiografia actual del
sector del Social Media, me parecid una idea estupenda. Y a medida que el
proyecto iba cogiendo forma y el alcance del proyecto iba aumentado, la
motivacién se retroalimentaba. Estudiar el origen de Internet, analizar cdmo
estd estructurado el panorama del Social Media actual en el marco de la
comunicacién online, entender el cambio de modelo de negocio de algunas de
las organizaciones que operan en Internet, en definitiva; entender este nuevo
escenario en el que estamos inmersos actualmente que es el Social Media, ha
sido una gran motivacion personal mas alla de lo estrictamente profesional.

3.3. Objetivos

Los objetivos iniciales que se plantearon para abordar el proyecto fueron los
siguientes. Por un lado Digital Seed deseaba saber de qué manera estaba
estructurado actualmente el mercado del Social Media, tanto a nivel
internacional como estatal. Y, por lo tanto, detectar los principales actores que
participaban en este mercado y analizar de qué manera se distribuia este pastel.
Por otro lado, también deseaba conocer las tendencias que se estaban
produciendo en el Social Media y detectar los elementos que influian en estas
tendencias.

Como tercer y gran objetivo se deseaba ver de qué manera una PYME podia
innovar gracias al Social Media, y detectar los beneficios que le podria suponer a
cualquier organizacién integrar en su respectivo modelo de negocio los medios
sociales.
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Estos tres grandes objetivos, han marcado las lineas de trabajo del proyecto.

3.4. Estructura

En concondancia con los objetivos definidos anteriormente, la estructura del
proyecto es la siguiente.

Antecedentes del Social Media
/ Social Media, ;:Qué es? ;Nuevo \
paradigma en Internet? ;Nuevo modelo
\_ de negocio? Y,
Mercado Social Media. Anilisis del
entorno
Tendencias en el Social Media
Innovacién para PYMEs a través del
Social Media

Figura 3.1: Estructura del proyecto

En el primer capitulo, a modo introductorio, se veran los antecedentes del Social
Media y, por lo tanto, se analizara la evolucion de los distintos actores que han
hecho posible el nacimiento del Social Media.

En el segundo capitulo, por un lado, se definira el concepto de Social Media, se
vera su origen y evolucion; y se analizara el nuevo paradigma de Internet en el
que estamos inmersos (visto desde el punto de vista del Social Media). Por otro
lado se entendera el nuevo modelo de negocio del Social Media en el marco de la
comunicacién online.

En el tercer capitulo se realizara un analisis del entorno del mercado del Social
Media para poder conocer la manera en la que esta estruturado este mercado.

Parte de los resultados de este analisis servirdan de base para realizar el cuarto
capitulo de tendencias en el Social Media.

El Ultimo capitulo pretende ser una referencia de apoyo para aquellas PYMEs que
quieran integrar el Social Media en sus respectivos modelos de negocio.

O =
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4. Antecedentes del Social Media

Para poder entender el nacimiento y la evolucién del Social Media, hay que
entender primero, el escenario que permitié que se produjeran todas aquellas
innovaciones, en el marco de Internet; y que permitieron su nacimiento. Por un
lado Internet ha evolucionado a un ritmo vertiginoso en los ultimos 20 afios y
estos cambios han ido acompafiados de unos cambios en los habitos sociales de
los internautas. Por otro lado en este escenario aparecia un tercer actor que
sustentaba la aparicidon de la innovacidn en el Social Media, que era el modelo de
negocio que habia detras del Social Media, y que permitia que aquello que era
innovador, tuviera sentido y futuro.

Por lo tanto a modo introductorio en esta perspectiva histdrica, se realizara un
analisis de Internet detectando aquellas evoluciones tecnoldgicas que influyeron
en el nacimiento del Social Media. Por otro lado se analizara la evolucion en los
habitos de los internautas que favorecieron a este nacimiento, y una pequena
radiografia del escenario de la comunicacidén online antes del estallido del Social
Media; que permitird entender la necesidad que hubo en la reconversién del
sector publicitario y de la comunicacidn.

4.1. Evolucion de Internet del 1.0 al 3.0

El nacimiento de Internet ha sido sin duda una de las mas grandes revoluciones
en la historia del siglo XX. A lo largo de la corta vida de Internet, desde su
nacimiento hasta tiempos actuales, ha habido dos actores determinantes que
han marcado constantemente tanto la forma como la intensidad de la evolucién
de Internet. Estos factores que son los cambios tecnoldgicos y los cambios
sociales, han definido y caracterizado cada una de las distintas etapas de
Internet y seran objeto de analisis detallado para comprender mejor el sentido
global del cambio hasta el nuevo paradigma en el que estamos inmersos
actualmente.

Inicialmente en 1989 la Web' se creé6 como una herramienta de consulta de
ficheros de hipertexto, que estaba ligada a un protocolo HTTP? . Era una primera
version de Internet, en donde las comunicaciones eran unidireccionales,
entendidas en un sentido de productor hacia el consumidor de informacién. A lo
largo del tiempo esta primera versién de Internet evolucioné en contenidos y
formatos, pero manteniendo siempre este principio de comunicacién
unidireccional.

1WEB, este término se apadrind aproximadamente hacia 1989, gracias a los trabajos de investigacion de Tim

HTTP: Hyper Text Transport Protocol, que consiste en un protocolo de peticion-respuesta y inicialmente
consistia en textos planos.
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Posteriormente entre los afios 2000 y 2002, se produjo el estallido de la burbuja
de las puntocom’® debido al desgaste del modelo de negocio explotado por las
empresas que hacian comercio en Internet; y esta crisis hizo expectante el
nacimiento de la Web 2.0, que prometia resurgir con un nuevo modelo, una
nueva version renovada de Internet. Oficialmente la Web 2.0 nace en 2005 e
introduce novedades transversales en el modelo de negocio de Internet,
conllevando una revolucion paradigmatica de la web tanto a nivel tecnoldgico
como social. Por un lado los avances tecnoldgicos permitian el desarrollo de un
abanico muy amplio de aplicaciones y servicios, asi como la integracion de
nuevos formatos (video, audio) que tecnoldégicamente hacia muy potente esta
evolucién de internet. Por otro lado el modelo de comunicacidon desgastado de la
web unidireccional hizo surgir una necesidad latente hasta el momento de una
comunicacién bidireccional y colaborativa, que diera mas fuerza y voz al usuario.

La integracién de este cambio tecnoldgico y social, provocd una interaccion
bidireccional entre el productor y consumidor de informaciéon digital, que hizo
que el modelo de negocio de la Web 1.0 evolucionard a la Web 2.0,
democratizandose el modelo de Internet. Si en la primera version de web, el
centro y foco de la comunicacién era el productor de informacion; en la web 2.0,
es el usuario (consumidor) el foco de la comunicacion. Y es precisamente este
cambio de optica, este nuevo rol; el hecho que el usuario deja de ser un usuario
consumidor pasivo, a ser un usuario prosumidor activo; que hace que nazca el
concepto de redes sociales aplicadas a Internet. Por estos motivos, la Web 2.0
también ha acufiado el nombre de Web Social o Web Interactiva.

Si nombramos las caracteristicas basicas de la Web 2.0 observamos lo siguiente.

* La informacién deja de ser Unicamente emitida de un productor de
informacidon hacia los consumidores, a poder ser emitida también por los
propios usuarios de internet hacia otros usuarios.

 Hay una colaboracion activa entre usuarios en Internet para tener y
compartir experiencias, opiniones y sensaciones en Internet.

 Cambio de paradigma tecnoldgico en el que se abren las plataformas de
desarrollo tecnoldgico, apareciendo API’s®y Frameworks® de cédigo libre.

3. . . , .

Crisis de las empresas que operaban en Internet y que produjo una caida considerable en el mercado de
divisas, y que cred una desconfianza en el sector respecto al modelo de negocio de las empresas que operaban
en Internet.

*Nace de las reuniones que se mantuvieron entre dos empresas tecnolégicamente punteras como eran O’Really
Media y Media Live, a lo largo de 2005.

5API, AplicationProgramming Interface.

6 s . .. ,
Es una estructura conceptual y tecnoldgica de soporte definida, normalmente con artefactos o modulos de
software concretos.

O =
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» Aparece la innovacion abierta en principales empresas tecnoldgicas activas
en el mercado de Internet.

» Aparicion de nuevas tecnologias como Flash, Ajax, XML, CSS que
contribuyen a facilitar el desarrollo interactivo de Internet.

Si intentamos definir el cambio de paradigma que se ha producido respecto a las
primeras aplicaciones de Internet observamos:

* La Web 2.0 hay que entenderla como una actitud y no como una
tecnologia. Los efectos de la Web 2.0 ha transformado profundamente
aspectos sociales, tecnoldgicos y de negocio.

» El Beta Perpetuo: Los productos se desarrollan continuamente, a
diferencia del modelo tradicional y el software es entendido como un
servicio y no un producto.

* Long Tail: Cambio profundo en el enfoque de mercado, en el que se
cambia el rendimiento de pocos productos orientado a masas, a la suma
de rentabilidades de pequefos productos enfocados a segmentos mucho
mas concretos. De aqui el paralelismo de este modelo con una distribucién
Gaussiana, representado por la cabeza y la cola.

Por lo tanto, a modo de ejemplo, las diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0

podrian resumirse en la siguiente tabla.

Lectura Escritura
Portales RSS

Propiedad Compartir
Netscape Google
RDSI Banda Ancha
Modelo Modelo
cerrado Abierto

Figura 4.1: Tabla comparativa Web 1.0 y Web 2.0

Actualmente estamos inmersos en el punto algido de la Web 2.0, pero estamos
en un proceso de incubacidon de la nueva version de internet Web 3.0. La Web
3.0 o web semantica es la web del futuro, pero que empieza a mostrar poco a
poco alguna de sus funcionalidades en la web actual. En la siguiente grafica
podemos observar una infografia en la que de una manera muy intuitiva se
puede observar como ha ido evolucionando internet en todas sus etapas. La
infografia toma como referencia la conexiones de informacion y las conexiones
sociales, que como hemos comentado son los ejes principales de desarrollo de
Internet.
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" Web 4.0

2020-2030

“" Web 3.0

Ajax Atom 2010-2020
P2pP openld .-~
. RSS ..~
Java Script
Flash .-~ Web 2.0
Java . 2000-2010
HTML XML .
HTTP . eb 10
MacOS sQL .- 1990-2000
Windows_,,-"'
FTP
+ . Eradel PC
PC’s eMi[I’,, 1980-1990

Figura 4.2: Infografia evolucion de Internet

Para poder determinar el concepto de esta Web 3.0, esta web del futuro es
importante analizar la evolucion de la sociedad de la informacion actual tanto a
nivel tecnoldgico como social. La web semantica nace de la interseccion entre la
evolucién tecnoldgica a través de innovacidon de servicios por ejemplo; y la
evolucién social y el comportamiento humano en la interaccidn con contenidos

digitales.
Para empezar el analisis partimos de un exhaustivo analisis de las condiciones
sistema de

influyen en las relaciones de cualquier

de contorno que

telecomunicaciones para poder determinar el marco actual en el que se envuelve
Internet. Posteriormente de este analisis podemos realizar un analisis tanto
interno como externo de Internet que nos permitira analizar estratégicamente la

evolucidén que estad padeciendo.

INSTITUCIONES
REGULADORAS
(IR) ReiEyn

Rip v Rips

'

Rorieyn
EQUIPOS Y

TERMINALES

/ Rigymes

{

i ><
; Ruieyn ]
] PROVEEDORES ]
i/ USU(%I;JOS «<—— | DE SERVICIOS !
Rups ®s) ,"
]
'

ROKPS

Agentes que inciden en un sistema de telecomunicaciones

Figura 4.3:
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Del analisis actual de cada actor se deriva, que los actores determinantes en la
evolucién de Internet son por un lado la industria de equipos y terminales que
conjuntamente con los proveedores de servicios marcan y determinan el cambio
de paradigma tecnoldgico. Y por otro lado los usuarios, que determinan el
cambio a nivel social y funcional que padece Internet.

Por lo tanto nos centraremos en un nivel de andlisis de estos tres actores, para
profundizar en las relaciones que se establecen entre ellos, y poder determinar
un analisis mas exhaustivo de estas relaciones que nos permitan determinar las
posibles tendencias que se estan produciendo en Internet y consecuentemente
en el Social Media. Las Instituciones reguladoras como veremos mas adelante,
no toman un papel tan activo como los otros actores, pero cobra relevancia en
cuanto a regulaciones de politicas de privacidad y seguridad en el entorno actual
en el que se encuentra Internet.

Partiendo de la base que el mercado de Internet puede entenderse como aquel
mercado de productos y servicios, conformado por la interseccion entre estos
tres actores; si analizamos los cambios que se han producido en los Ultimos afios
en cada uno de estos tres actores, podremos deducir aquellos cambios mas
relevantes que conforman esta nueva web 3.0.

Industria de Equipos y Terminales

wevos buscadores. |

\ Increme

Proveedores de Servicios

Innovacion abierta en plataformas de desarrolio de

Usuarios

sumentada

Video Online

Figura 4.4: Entorno de Internet. Principales actores.
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En este marco por tanto observamos que se han producido una serie de cambios
tecnoldgicos y sociales de base, que han conformado este nuevo paradigma de
Internet.

4.1.1. Evolucion tecnoldgica

En cuanto a la evolucidn tecnoldgica, se trata de ver los cambios y la evolucién
gue esta padeciendo tanto Internet, como todas las tecnologias que han hecho
posibles la aparicién del termino 2.0 y estimar la posible evolucién que realizara
Internet hacia el 3.0. Hay dos factores claves que influyen en esta evolucién
tecnoldgica que son: Cambios tecnoldgicos tanto a nivel de hardware, como por
ejemplo la aparicion de nuevos dispositivos o mejora de redes de acceso. Como
cambios a nivel de software en la innovacion de servicios, por ejemplo.

Sin duda hay una relacidn directamente proporcional entre el incremento de
usuarios en Internet y el incremento en consumo de dispositivos de Ultima
generacién, asi como la penetracién de tecnologias de acceso a internet (3G).
Por lo tanto para ver y entender esta evolucion, serda importante abordar ese
analisis desde el punto de vista de la evolucidon de dispositivos tecnoldgicos y la
evolucion de las redes de acceso a Internet.

En concreto hay que tener en cuenta las siguientes tecnologias y sus
evoluciones.

4.1.1.1. Terminales Moviles con conexion a Internet

Segun el dltimo informe de la Fundaciéon Orange’ la evolucién de la tasa de
penetracion de la telefonia mévil a nivel mundial ha supuesto paralelamente un
incremento notorio en el consumo de Internet desde smartphones.

67
61

48
41

28

23

19
16
12 ‘

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: eEspafia 2010 a partir de ITU (2010)

Figura 4.5: Tasa de pentracion mundial de la telefonia mévil, en%

Es interesante también observar como esta tasa de penetracién de terminales
moviles también ha significado un incremento de smartphones, que son los

7/nforme Anual (2010) Sobre el desarrollo de la Sociedad de la Informacion en Espafia, de la Fundacion Orange.
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terminales que permiten el acceso a Internet movil; en el mercado de la
telefonia movil.

W Moviles Smartphones @ % Variacién anual méviles € % Variacion anual smartphones

@36
28
23
16
13
7 8
4
-4
-8
-11
S14 % 52
31 36 32 7 40 38 35 38
| [} | [}

LI} \" 1] v LI} \"
Trimestre ~ Trimestre  Trimestre ~ Trimestre  Trimestre  Trimestre  Trimestre  Trimestre  Trimestre  Trimestre
200 2007 2008 2008 008 2008 2009 2009 2009 2009
Fuente: eEspafia 2010 a partir de Canalys 2010)

Figura 4.6: Mercado mundial de teléfonos moviles y segmento de smartphones, en millones de
unidades y variacion interanual, en%

En donde observamos que en el 2009, por ejemplo la variacion anual de
smartphones fue muy significativa.

Por otro lado esta elevada tasa de penetracion de dispositivos, ha ido
acompafiada de una elevada tasa de penetracién de aplicaciones que permitian
el consumo de aplicaciones Social Media. Es interesante analizar esta
penetraciéon a partir del numero de aplicaciones disponibles segin cada
fabricante.

. Numero de aplicaciones ‘Precio medio
150.998
8,26
@
6,99
. 327 3‘7
@ 2,53
@

6.118 4.756
I s l002 693

Apple Android Nokia Blackberry Palm Windows
Fuente: eEspafia 2010 a parfir de Distimo (2010)

Figura 4.7: Niamero de aplicaciones para dispositivos méviles en las tiendas de aplicaciones y precio
medio, en délares. 2009.

En donde observamos que en 2009 ya habia casi 200.000 aplicaciones
disponibles para dispositivos moéviles. Sin duda este panorama apuntaba a que el
Social Media cogia forma a buen ritmo, y la tendencia para los proximos anos
era totalmente positiva.

4.1.1.1.1. Nuevos dispositivos

2010 sin duda ha sido un punto de inflexién en la aparicion de nuevos
dispositivos y nuevos formatos en el panorama tecnoldgico. La aparicién del iPad
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y nuevos dispositivos que permiten el acceso a Internet, apunta a un incremento
del mercado de las aplicaciones, y a la consolidacién del Social Media como
instrumento de comunicacidn social en esta web 2.0.

4.1.1.1.2. Redes de Acceso a Internet

Segun este mismo informe, se estima que actualmente hay mas de 2000
millones de personas en todo el mundo con acceso a Internet.

I Usuarios de Internet Suscripciones de banda ancha

ndia D
Brasil \;
Alemania I:‘
Reino Unido |41
-
59}
m
|25}
| |
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Francia \—‘
Corea del Sur Ij

Italia \—:

B
oxico I
Turquia Ij

México
Canada H
20

China ‘
Polonia
Australia D
Argentina
Taiwén
Holanda
Suecia [

Fuente: eEspafia 2010 a parfr de Informa y OCDE @2010)

Figura 4.8: Acceso a Internet, en millones de usuarios, y banda ancha, en millones de
subscripciones. 2009.

Esto es debido en gran medida a la fuerte evolucidn que ha padecido el ancho de
banda en los Ultimos afios y que ha permitido a Internet reinventarse en sus
funcionalidades generando a su vez oportunidades a los usuarios. Por otro lado
las previsiones a largo plazo son muy favorables para el desarrollo de esta web
3.0. Segun el informe de la comisién europea® se prevé que en 2020, las redes
basadas en fibra optica ofrezcan un ancho de banda de hasta 10 Gbps y las
redes de moviles ofrezcan hasta 1 Gbps.

Sin duda este incremento de ancho de banda en las redes de acceso, asi como el
incremento de puntos de acceso a Internet haran favorables el nacimiento y
desarrollo de la Web 3.0, desde el punto de vista tecnolégico.

4.1.2. Evolucion Social

Cabe destacar la evolucidn que esta padeciendo la sociedad en el ambito de las
TIC. En este nuevo paradigma, tal y como veremos en el capitulo de innovacién,
el usuario de Internet pasa a ser el centro de las comunicaciones sociales. Las
empresas en el marco de este nuevo paradigma de Internet, estan pasando de
un modelo de sociedad industrial, a una sociedad del conocimiento basando su

8Future Internet 2020, Vision of an industry expert group
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eje de conocimiento en las personas. Por lo tanto los usuarios de Internet
forman parte activa de este nuevo panorama, habiendo una socializacién y
democratizacidon de las comunicaciones en Internet.

Por otro lado, paralelamente a esta democratizacién, los habitos sociales en
Internet cambian, permitiendo al Social Media desarrollarse plenamente y en
todas sus dimensiones.

Las previsiones en cuanto a la evolucion social digital son muy positivas. Habra
una nueva generacion digitalizada, denominada “nativos digitales” que ya habra
nacido en este nuevo paradigma y en donde habra una naturalizacién de esta
nueva sociedad del conocimiento.

Una vez analizadas las evoluciones tanto sociales y tecnoldgicas; hay un tercer
actor en el escenario del Social Media tan importante como los dos anteriores y
sin el cual, actualmente el Social Media no tendria sentido. Este es, el sector de
la comunicacion.

4.1.3. Evolucion del sector del marketing online

El marketing online, ya existia antes del estallido de la burbuja de las puntocom,
pero sin duda este estallido no sélo marcé un punto de inflexién en la evolucién
de Internet, sino de mercados que actuaban en él, como el de la comunicacién
online. A finales de los noventa, el sector de la comunicacidon (publicidad,
relaciones publicas, etc.) habia encontrado en Internet un medio idéoneo como
soporte de su actividad. Si bien en un momento inicial se observd a Internet por
el sector publicitario como un sector marginal, que le hizo merecedor de un
tratamiento algo distante, con el paso del tiempo y unido tanto a los cambios
tecnoldgicos como los de habitos sociales de los cibernautas; Internet adquirio
un nivel de importancia relevante equiparandose a cualquier otro medio de
comunicacion.

A principios de la década pasada, la publicidad en Internet ya era visto como un
medio de comunicacién, que junto a los medios tradicionales como son la
Television, la Radio o la Prensa, se debia tener en cuenta en la configuracidon de
cualquier campafia publicitaria. Pero no fue hasta finales de la década pasada,
en donde el Social Media habia adquirido su punto mas algido, en que el sector
publicitario empezd a replantearse el modelo de negocio de muchas agencias
que detectaban el medio online, como el perfecto candidato como uno de los
medios principales de comunicacidn. Para entender esta evolucion es
significativo ver como estaba estructurado el mercado de la publicidad en el afo
2000, que segln un estudio de la CMT?® la inversién publicitaria real en el medio
online tan sélo fue del 1% en contraposicion de la inversidn publicitaria en

9 Informe de la CMT, Mercado publicitario en Internet, afio 2000.
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Television con 41% o en los diarios con un 30%. Si comparamos este dato con
la inversion publicitaria en los distintos medios en el afio 2010, segun el informe
de Infoadex!® observamos que por ejemplo la inversién en medios como Internet
se ha incrementado a casi un 12% vy las inversiones en Prensa por ejemplo, se
han reducido un 20%.

Inversién publicitaria 2000 Inversién publicitaria 2009
M Television M Television
11% 7%
9% 0 H(ine 10% 0 H(ine
5%1% Diarios 12% Diarios
2% — I
30% Dominicales Dominicales
) 7% )
H Exterior M Exterior

1%

Internet Internet

Radio Radio

Figura 4.9: Inversion publicitaria en 2000

Figura 4.10: Inversion publicitaria en 2009

Cabe destacar que la inversidon publicitaria del 2009 citada, hace referencia a la
inversién total en medios convencionales y no contempla la inversién en medios
no convencionales, en la que gran parte de los servicios Social Media estan
presentes. No obstante estas dos radiografias del sector publicitario
convencional, son suficientemente significativas para deducir que
inevitablemente hay una reconversién del sector del marketing, de Ia
comunicacién y consecuentemente de la publicidad, que analizaremos en
profundidad en el capitulo de analisis del mercado del Social Media.

Una vez observadas estas evoluciones de los principales actores del Social
Media, se deduce que gracias a las distintas evoluciones e innovaciones en cada
terreno se cred una sinergia que permitido que se creara el escenario ideal para el
nacimiento del Social Media.

10 Infoadex, Informe sobre Inversion Publicitaria en 2009.
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5. Social Media

5.1. ¢Qué es Social Media?

El Social Media es un término que en los Ultimos afios se ha popularizado, pero
exactamente, éen qué consiste? Los Social Media son todas aquellas
herramientas tecnoldgicas que permiten una comunicacion digital social
entre individuos. Entendemos herramientas tecnoldgicas como plataformas
tecnoldgicas, ya sean blogs, webs, aplicaciones web, redes sociales. En cuanto a
comunicacién digital social entendemos el hecho de compartir contenidos
digitalmente de forma social es decir bidireccionalmente y con muchos
individuos. Como su propio nombre indica Social Media proviene de Social, en
cuanto al comportamiento de la comunicaciéon, y Media por utilizar Internet en
sus distintas formas para dicha comunicacion social. Pero, écudl es el alcance del
Social Media? éQué es Social Media y qué no? A continuacion se muestra un
pequefa nube de ideas relacionada con Social Media, en donde aparecen todo
tipo de conceptos relacionados con el Social Media y que pueden ayudarnos a
comprender el alcance de los medios sociales.

content g
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Figura 5.1: Nube de ideas del Social Media

En esta nube, palabras clave como comunicaciones, web, usabilidad, estrategia,
personas, compartir, ejemplos; conforman un mapa contextual del sentido y la
forma de ser del Social Media. Para definir completamente el Social Media
resulta interesante analizar la base de la cual nacen los medios sociales, que es
la red social.

5.1.1. Redes Sociales

Antes de ver al detalle en que consisten las redes sociales, introduciré una serie
de conceptos que ayudaran a entender mejor este concepto, clave para entender
el Social Media. Una red es una estructura de nodos y enlaces con un
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determinado patrén caracteristico. Un ejemplo claro de red seria una red de
carreteras, donde las poblaciones serian nodos y las carreteras enlaces entre
nodos. Pero redes las hay de varios tipos, y en concreto las que nos interesan en
este caso son las redes de libre escala (Scale Free Networks). Internet y las
redes sociales son redes de libre escala y se caracterizan por ser redes
complejas donde algunos de sus nodos pueden estar altamente conectados,
teniendo un elevado numero de enlaces entre nodos. Por otro lado las redes
sociales también se caracterizan por ser redes de mundo pequefio (Small World)
es decir redes en las que sus nodos estan altamente conectados y en la que la
mayoria de los nodos pueden ser alcanzados desde cualquier nodo origen, a
través de un numero relativamente corto de saltos entre ellos.

5.1.1.1. éQué es una red social?

Las redes sociales son redes en las cuales los nodos son personas y los enlaces
son las relaciones que existen entre ellas. Son redes de mundo pequefo y por lo
tanto poseen un alto grado de clusterizacién, teniendo un promediado de
distancia entre nodos relativamente pequefo. Por otro lado las redes sociales
son redes de libre escala, y en donde un nodo conectado con K enlaces, segun la
ley de potencias, la probabilidad de que un nodo esté conectado con K enlaces
es P(k)=kY.En donde 2<y <3 para este tipo de redes auto organizadas.

Figura 5.2: Arquitectura de una red social

La distribucidon libre de escala predice que la mayoria de nodos tienen pocos
enlaces (estadn poco conectados) y hay pocos nodos que estén muy conectados

O =
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(denominados hubs). En concreto el 80% de los nodos pose un 20% de los
enlaces y el 20% de nodos restantes acumulan un 80% de las conexiones. Esta
proporcion 80/20 da lugar a modelos econémicos como el del Long Tail'' que
centran negocios en nichos de mercados basados en este 80% de nodos pocos
conectados. Internet y el nuevo entorno digital han cambiado las leyes de
distribucién y las reglas de Mercado. Segun Chris Anderson®?, la reduccién de
costes de almacenamiento y distribuciéon en cualquier modelo empresarial han
permitido pasar de un Mercado orientado a masas (centrado en el alto
rendimiento de pocos productos) a un nicho de mercados que se basa en la
acumulacion de pequefias ventas de muchos productos. Estos dos mercados
guedan perfectamente representados en la grafica de distribucidon, en donde la
cabeza seria el Mercado orientado a masas, y la cola el nicho de mercados.

The New Marketplace

Head

Long Tail

Figura 5.3: Curba de distribucion estadistica de Longtail

Actualmente en el entorno digital, los costes de almacenaje y distribucion de una
organizacion que participa en este escenario, disminuyen significativamente;
hecho que permite a las empresas que operan en Internet ampliar la cartera de
productos ofrecidos. Un ejemplo de éxito seria Ebay, o Amazon en el que en
lugar de focalizar un producto a grandes masas han orientado su modelo de
negocio a diversificar la cartera de productos generando una gran suma de
pequefos beneficios. En este marco actualmente muchas empresas integran en
sus estrategias el longtail para cubrir todo tipo de segmentos y posibles nichos
de mercados.

En cuanto al nacimiento de las redes sociales, se basa en la teoria de los seis
grados de separaciéon'®. Esta teoria intenta aproximar la manera por la que los
usuarios estamos conectados mediante redes sociales, y describe como el
numero de conocidos a un individuo crece exponencialmente con el numero de
enlaces de una cadena, y sélo un pequefio numero de enlaces son necesarios
para que un conjunto de conocidos se convierta en una poblacién entera. Segun

11Long Tail fue una expresion acufiada por Chris Anderson en un articulo de la revista Wired de octubre de 2004
para describir determinados tipos de negocios y modelos econdmicos ubicados en internet como por ejemplo el
de Amazon.com.

210l y como indica en su articulo de la revista Wired http://longtail.com/

BTeoria cuya primera aproximacion se establecié en 1930 por el escritor Frigyes Karinthy.
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esta teoria, cada persona conoce de media, entre amigos, familiares vy
compaferos de trabajo o escuela, a una media de 100 personas. Si cada uno de
€sS0Ss amigos o0 conocidos cercanos se relaciona con otras 100 personas, cualquier
individuo puede pasar a conectar con 10.100 (10.000+100) personas mas, con
tan sélo pedir a un amigo que nos conecte. Si esta aproximacion la
extrapolamos un sexto nivel estariamos hablando de 1.000.000.000.000 de
conexiones disponibles mediante 6 nodos intermedios. Por lo que esta teoria es
conocida como la teoria de los 6 grados ya que las redes sociales permiten
mediante 6 nodos conectar con cualquier usuario del planeta. La siguiente figura
muestra como se establecerian estas conexiones entre nodos hasta alcanzar el
sexto nodo . Esta teoria describe perfectamente la arquitectura nodal de una red
social y la capacidad de conexién entre individuos que tiene.

Figura 5.4: Grafo de la teoria de 6 grados de separacién

En cuanto a la evolucién de las redes sociales, Watts y Strogatz'* postulan un
mecanismo en el que se describe la manera en que las redes de mundo pequefio
evolucionan en el tiempo. Segun este postulado los nodos con mas conexiones
evolucionan con mas facilidad que aquellos con menos conexiones. Si aplicamos
este postulado a la evolucidn en las redes sociales, observamos que en un
supuesto caso en el que se quisiera agregar mas nodos a la red, probablemente
éstos, se conectarian a los nodos mejores relacionados. De hecho este postulado
matematico no es mas que una extrapolacion del mecanismo de agregacién de
individuos en un contexto social al entorno digital. Por ejemplo en una fiesta, un
individuo que entre en la fiesta, probablemente establezca una primera relacion
con las personas que estén hablando o aquellas que aparentemente tengan mas
relaciones o sean mas sociales. Este fendmeno conocido como enlaces
preferenciales puede describir perfectamente la forma en la que evolucionan las
redes sociales.

YEl modelo Watts y Strogatz en teoria se emplea para la construccion de algunas redes de mundo pequeiio.
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5.1.2. Origen y evolucion del Social Media

Para entender mejor el concepto de los medios sociales, y una vez visto un
pequeno analisis sobre la evolucidén de los distintos actores que participan en el
Social Media, en el capitulo de antecedentes del Social Media; es interesante
analizar la evolucion que ha padecido el Social Media, para acabar de entender
esta definicion en todas sus dimensiones.

Social Media se ha convertido en una parte esencial de la sociedad actual.
Actualmente si Facebook por ejemplo, fuese un pais, seria la tercera potencia
mundial con aproximadamente 600 millones de habitantes; por detras de China
e India. Hay redes sociales de todo tipo. Redes generalistas, redes muy
segmentadas, redes para compartir fotos, videos, estatus, actualizaciones,
localizaciones, comentarios y redes simplemente para conectar con amigos.
Existen tantas redes como soluciones sociales a necesidades concretas sociales
detectadas haya. Una manera de entender esta evolucidn es a partir de la
siguiente infografia.
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Figura 5.5: Infografia, Evolucion del Social Media

En esta infografia podemos observar la evolucion que han tenido las redes
sociales a lo largo de la década pasada. Esta década segun habiamos visto en el
analisis de Internet, coincide con la época de la Web 2.0 y seria ahora en el
2011 donde se estaria empezando la transicion a esta renovada Web 3.0. Como
afnos relevantes de la infografia, cabria destacar el 2000 que fue cuando empezé
la revolucion de las redes sociales, coincidiendo con la explosion de la burbuja de
las puntocom. ElI 2004 fue un afio muy importante ya que se consagraron
diferentes tipos de redes sociales y nacié Facebook. Actualmente si analizamos
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en términos absolutos los usuarios que tienen cada una de las redes sociales
mas populares observamos lo siguiente.

Millones de Usuarios
’ 600 registrados

Friendster (2002) My Space (2003) Facebook (2004) Twitter (2006)

o

Figura 5.6: Redes sociales mas populares y millones de usuarios registrados.

En esta grafica podemos observar, que pese a que Friendster fue la primera red
social creada en 2002, actualmente es superada por una de las mas recientes y
actualmente Facebook domina el panorama de las redes sociales con mas de
600 millones de usuarios en todo el mundo. Actualmente el panorama de las
redes sociales esta sufriendo una reconversion y estan apareciendo un abanico
muy extenso de pequefas redes sociales muy segmentadas y muy focalizadas,
que a corto plazo no desbancara a las Big Four® del Social Media, pero a medio
largo plazo es probable que alguna de estas nuevas redes sociales, entre en el
ranking de las redes sociales con mas usuarios registrados.

Mapa Social Media 2011
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Figura 5.7: Mapa Social Media 2011

™ Forma en la que se denomina popularmente a las cuatro redes sociales mds populares. Facebook, Twitter
(microblog), MySpace, Friendster.
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Una de las catalogaciones del panorama actual del Social Media seria el que
aparece en la figura 4.13. En donde observamos que las herramientas
disponibles son tan extensas como objetivos sociales sean requeridos. Podemos
disponer de herramientas digitales para redes sociales como las ya conocidas
Facebook, Linked in, Hi 5. O herramientas para conversar como Skype,
herramientas para compartir videos como Youtube y herramientas de
microbloging como Twitter. Pero todas ellas operan bajo un mismo marco de
comunicacién social, conocido como Social Media.

5.1.2.1. Social Media mas alla del 2011

Hemos visto como en la evolucién de Internet y los cambios en los habitos
sociales han sido la base que han permitido y marcado, no sélo el nacimiento
sino la evolucion de los medios sociales.

En el sector de las telecomunicaciones, la delicada situacion de la coyuntura
econodmica y la necesidad de amortizar tecnologias ya existentes, ha provocado
un cierto estancamiento en cuanto a la implantacion de redes de acceso con
mayor ancho de banda. Sin embargo el crecimiento de la cuota de mercado de
smartphones y la aparicidn de Apple, Google y RIM'® como nuevos actores en el
escenario de los servicios y las aplicaciones, hacen esperar que se cree un
hipersector de telecomunicaciones en que la competencia estara basada en los
servicios; y que favorecera a la proliferacion del Social Media. En un contexto
global, las economias occidentales miran a Japon y Estados Unidos como posible
referencia, en donde este nuevo paradigma de Internet movil ya estd implantado
desde hace unos afos; y puede servir de referencia para prever el futuro a corto
plazo del Social Media.

Por otro lado hay una dualidad entre el Internet de las personas (social) y
Internet de las pequefias cosas. La nueva oleada de innovacién tecnoldgica, sera
protagonizada por el “Internet of Things”, servicios digitales mas complejos,
distribuidos en un gran abanico de dispositivos y formatos; y todo esto
soportado en redes de acceso con un mayor ancho de banda.

5.2. Nuevo paradigma en el Social Media

Actualmente estamos siendo testigos de la emergencia de la nueva generacién
de Internet, que dara lugar a un mundo de nuevos servicios y que tendra un
mayor impacto tanto en la economia como en la sociedad, que el Internet de
hoy en dia. De hecho, el futuro de Internet serd una parte esencial de las
infraestructuras TIC y que a su vez sera un instrumento para fomentar los
mercados internos de cada regién y mejorar aspectos como la productividad y

'® RIM Research In Motion, empresa que fabrica los dispositivos Black Berry
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empleo, factores en pleno debate en el nuevo contexto econédmico global en el
gue estamos inmersos.

Sera interesante por lo tanto ver las innovaciones que se han producido, se
estan produciendo y se produciran en Internet, para intentar estimar las
tendencias que se produciran en el Social Media.

Para este analisis, es importante partir de la base que el escenario de este nuevo
paradigma de Internet visto desde el punto de vista del Social Media, es el
siguiente:

Tecnologia

Figura 5.8: Esquema de los principales actores del Social Media.

En donde se observa que estos tres actores, en el marco de la comunicacion
online, inicialmente estaban equidistantemente muy separados, y que con las
evoluciones que hemos visto que ha padecido cada actor, ha hecho que con el
tiempo se fueran juntando, favoreciendo al nacimiento de toda una serie de
innovaciones, que conllevaron al nacimiento del Social Media

Pero sélo aquellas innovaciones que tenian detrds un modelo de negocio que las
sustentase, y un mercado que estuviera dispuesto a apostar por ellas, tenian un
sentido de continuidad. Y precisamente en este escenario es donde aparecen
una serie de innovaciones que han permitido que aquello que inicialmente
parecian simples innovaciones operativas en el campo de la tecnologia y la
sociedad, acabara desembocando en una innovacién de todo un modelo de
negocio y una innovaciéon a un nivel estratégico que acabaria convirtiendo el
Social Media en un motor de transformacién del mercado de la comunicacion
online.
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5.2.1. Innovacion en el marco de la
comunhnicacion online

A modo introductorio, en este capitulo de innovacidn se analizaran estos factores
innovadores que han aparecido en el marco de la comunicacion online.

Apoyandome en la teoria desarrollada segin el Manual de Oslo'’ sobre los
distintos tipos de innovacion, primero explicaré el concepto y los distintos
ambitos en los que se puede aplicar la innovacién, para posteriormente analizar
el modelo de comunicacién de Social Media visto desde el punto de vista de la
innovacion.

Segun el Manual de Oslo una innovacion es "“la introduccién de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un
nuevo método de comercializacion o de un nuevo método organizativo, en las
practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o las
relaciones exteriores”. Este concepto de innovacidn es muy genérico, pero
tipicamente la naturaleza de wuna empresa innovadora en cuanto a
producto/proceso, es aquella que ha introducido un nuevo producto o proceso o
lo ha mejorado considerablemente.

El manual distingue entre cuatro tipos de innovacién: innovacion de producto,
innovacion de procesos, innovacién de mercadotecnia e innovacion en la
organizacion; y las define de la siguiente manera:

Una Innovacion de Producto “se corresponde con la introduccion de un bien o
de un servicio nuevo o significativamente mejorado en cuanto a sus
caracteristicas o en cuanto al uso al que se destina”. Las innovaciones de
productos pueden utilizar nuevos conocimientos o combinaciones de tecnologias
ya existentes para nuevas utilizaciones.

Una Innovacion de Proceso %“es /a introduccion de un nuevo, o
significativamente mejorado, proceso de produccion o de distribucién. Ello
implica cambios significativos en las técnicas, los materiales y/o los programas
informaticos”. La innovacion de procesos suele asimilarse a la optimizacion de
procesos productivos como politicas de reduccién de costes, o innovacidon en
procesos de distribucién; innovando en métodos vinculados a la logistica
empresarial. Pero también este tipo de innovacién incluyen nuevos métodos de
creacion de servicios asi como la mejora o introduccién de nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicacién (TIC).

YManual de Oslo: Libro (39 edicién del 2005) que describe los tipos de innovacion y sirve como guia para la
recogida e interpretacion de datos sobre la innovacion.
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Una Innovacion de mercadotecnia “es /a aplicacion de un nuevo método de
comercializacién®® que implique cambios significativos del disefio o el envasado
de un producto, su posicionamiento, su promocidn o su tarificacion”. Este tipo de
innovacion va estrechamente vinculada con el tratar de satisfacer las
necesidades de los consumidores, abrir nuevos mercados o con el fin de
aumentar ventas.

La innovacion de organizacion “es /a introduccion de un nuevo método
organizativo en las practicas, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores de la empresa”. En este tipo de innovacidon cabe destacar los nuevos
métodos de organizacion en materia de relaciones exteriores de una empresa.
Es decir nuevas formas de colaboracidon con organismos, o nuevos métodos de
integracion con proveedores Yy la externalizacion o subcontratacién de
actividades concretas.

Dadas estas definiciones observamos que una empresa puede innovar en
cualquier de estos cuatro ambitos, de acuerdo a unos objetivos determinados,
generando lo que llamaremos “innovaciones operativas”. Pero cuando se innova
en los cuatro factores, se puede estar realizando una innovacion estratégica a un
nivel superior generando un nuevo modelo de negocio concreto. Este cambio de
paradigma estratégico que genera un nuevo modelo de negocio, es el caso del
Social Media; en el que una serie de cambios en diferentes ambitos ha generado
este nuevo modelo de negocio para las empresas que integran el Social Media a
sus estrategias de Marketing. A continuacién se pretende analizar qué factores
innovadores han influido en la reconversion del mismo modelo de comunicacién
tradicional y de los factores que ayudan a convertir el modelo de negocio de una
empresa que integra Social Media.

Desde el punto vista del Social Media, hay dos lineas principales de innovacion.

Por un lado es importante ver qué factores hacen que este nuevo concepto que
ha aparecido del Social Media, sea innovador en el marco de la comunicacién
online. Y por otro lado sera importante ver, por qué motivo una empresa puede
apostar por el Social Media para ser innovadora y qué motivos hacen o impulsan
a la aparicion de la innovacion en el escenario del Social Media.

En cuanto a los factores que hacen que el Social Media sea innovador, por un
lado el propio modelo del Social Media, ya incorpora una parte innovadora en
cuanto al rol que juega la tecnologia. Hasta ahora, la tecnologia no habia
formado parte tan activamente en la parte social de las comunicaciones y esto
hace que el propio modelo del Social Media sea innovador en el marco de la
comunicacién online. La gestion de dicha tecnologia y la gestidon del desarrollo de

18 . . 4 .. . .. .y
Nuevos métodos de comercializacion se refiere principalmente a la creacion de nuevos canales de venta. Es
decir nuevos métodos para vender bienes y servicios a los clientes.
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aplicaciones son unos factores determinantes para marcar vy definir
completamente el alcance y el modelo del Social Media, asi como las posibles
tendencias que pueda tener.

Por otro lado es importante ver de qué manera se puede explotar el Social
Media, o los motivos que deberian impulsar a las empresas a apostar por el
Social Media para ser innovadoras (capitulo Innovacién para PYMES).

Por lo tanto serd interesante analizar la innovacién que hay en el Social Media
desde un punto de vista practico para cualquier organizacidn que quiera
adentrarse en el Social Media. Para ello habra que analizar el modelo de negocio
gue una organizacién puede adoptar en el Social Media y las innovaciones de
base tecnoldgica y social que se han producido y se estan produciendo en los
medios sociales.

5.2.2. Innovaciones de base tecnoldégica

Los avances de la tecnologia pueden ofrecer una serie de oportunidades
innovadoras. Tal vez ésta sea la fuente de innovacion mas facil de explotar, ya
gue es la via mas rapida de crear e introducir nuevos productos o servicios en un
mercado. El nacimiento del Social Media, no se hubiera producido si no fuese por
todos los avances tecnoldgicos que se han producidos aplicados a Internet. Por
lo tanto la innovacién tecnoldgica adquiere un papel relevante en la propia
innovacion del Social Media. En concreto hay una linea de innovacion a destacar
gue ha favorecido la innovacidon en el Social Media, que es la innovacion en el
modelo de gestion de aplicaciones.

5.2.2.1. Modelo de gestion de aplicaciones

Es importante observar que el cambio de paradigma de Internet ha ido
acompafnado de un cambio de paradigma en la innovacién tecnoldgica y el
modelo en que se gestionan las plataformas de desarrollo tecnoldgico. El Social
Media de hoy en dia, asi como la web 2.0 no hubiera sido posible si no se
hubiera abierto las plataformas de desarrollo de software a terceros.

Hace unos afios, el modelo de innovacion de todas las organizaciones que
participaban en él, era cerrado. Pero con el nuevo paradigma de Internet hubo
un cambio de modelo de innovacién tendiendo a abrirlo y realizar una
innovacion abierta. El término de “Open Innovation” acufiado por el Henry
Chesbrough?® describe perfectamente la tendencia en la apertura del
conocimiento que se produjo hace alrededor de 5 afios en el seno de
organizaciones que participaban en Internet. De nuevo, en este sentido, se

19Chesbrough es actualmente professor adjunto y director ejecutivo del Center for Open Innovation en la
HaasSchool of Businessde la Universidad de Berkeley.
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refleja el cambio hacia una sociedad del conocimiento, pero esta vez un cambio
de base tecnoldgica basandose siempre en los individuos como generadores de
conocimiento. A continuacién se muestra un cuadro comparativo entre los
principios de innovacion abierta y principios de innovacién cerrada.

C Cuadro comparativo de los modelos de innovacién )

Principios de innovacion cerrada Principios de innovacion abierta

No todos los mejores estan en nuestra
organizacion. por tanto, es necesario trabajar con
personas de otras instituciones

Los mejores trabajadores estan dentro de nuestra
institucion

La investigacion y el desarrollo realizados
juntamente con otras instituciones pueden crear
un elemento de valor importante

La investigacion y el desarrollo se hacen dentro
de la organizacién

La empresa que introduce una innovacion en el Crear un buen modelo de empresa es mejor que
mercado la primera, es la primera en ganar. introducir un producto novedoso.

Hay que controlar la innovacion para que los Si hay buenas ideas y se comunican, la empresa
competidores no copien las ideas. se situa mejor.

Figura 5.9: Cuadro comparativo entre innovacién abierta y cerrada.

En este cuadro observamos como hay un cambio radical en la gestién de la
innovacion y la gestion del conocimiento. Este cambio ha acompafiado la
transformacién hacia este nuevo paradigma de Internet.

Hasta la fecha todas las innovaciones que se producian, asi como todo el
desarrollo de aplicaciones era un proceso cerrado de cada organizacién. Una
empresa desarrollaba una aplicacién cerrada, la publicaba y los usuarios la
utilizaban.

El nuevo paradigma de Internet llegd gracias al nuevo modelo en donde las
grandes organizaciones como IBM, Google, Apple y otros actores cambiaron su
modelo cerrado por un modelo de innovacidn mas abierto hacia los usuarios. En
este nuevo paradigma ya no son solo los investigadores o desarrolladores de
una organizacion los que crean aplicaciones, sino que los propios usuarios
participan tanto en la creacidn como el desarrollo de aplicaciones. Hay entonces
un flujo de conocimiento desde abajo hacia arriba y no como hasta la fecha en
gue el conocimiento venia impuesto desde niveles superiores. Es decir hay un
cambio de mentalidad en cuanto al modelo de innovacién en la gestién del
desarrollo de aplicaciones, pasando del top-down (partiendo de decisiones
estratégicas por el gobierno de la organizacién) a bottom-up (partiendo de las
ideas generadas por los usuarios y desarrolladores). Este es precisamente el
motor de generacién de innovacién en esta nueva sociedad de conocimiento,
visto desde el punto de vista del modelo de desarrollo de aplicaciones. En la
siguiente grafica, observamos como en un proceso de innovacidon abierta, la
base de innovacion es tanto interna como externa y los filtros en el proceso de
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generacién de ideas también son tanto externos como internos a cualquier
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Figura 5.10: Embudo de conocimiento en un proceso de innovacion abierta.

La democratizacion del conocimiento que ya he comentado anteriormente, es
perfectamente extrapolable al desarrollo tecnoldgico, que no deja de ser a su
vez el causante del nacimiento del Social Media. Por lo tanto este estudio se
centra en una de las principales causas de innovacion tecnoldgica en Social
Media que son, el modelo de desarrollo abierto de aplicaciones, tanto en
aplicaciones “web” como aplicaciones para dispositivos méviles.

5.2.2.1.1. Modelo de Gestion de Aplicaciones Web

El Social Media actual no tendria sentido si no existieran todas las aplicaciones
gue permiten que haya una comunicacion social en Internet. Desde una simple
aplicacién integrada en una web, a todas las aplicaciones integradas en una gran
plataforma como Facebook, configuran el mapa tecnoldgico de aplicaciones en el
Social Media. Como aplicaciones Web, se entienden todas aquellas aplicaciones
ejecutadas en un entorno Web, independientemente de donde estén alojadas.
En concreto en este estudio se analizan los distintos modelos de desarrollos de
aplicaciones gestionados por tres grandes actores en el Social Media como son
Facebook, Twitter y Tuenti. Como variable de analisis comparativo en el modelo
de desarrollo, es interesante observar de qué manera han gestionado dichas
organizaciones las API’'s respecto a desarrolladores externos. En la apertura del
modelo de innovaciéon, uno de los puntos fuertes es la apertura de parte del
desarrollo de aplicaciones a desarrolladores externos, que se realiza mediante la
gestidén de las APIs. Las APIs son unos interfaces de programacién que permiten
a desarrolladores externos a una organizacion programar y desarrollar
aplicaciones. Actualmente las APIs de la mayoria de empresas que ofrecen
aplicaciones en el marco del Social Media son abiertas y cualquier usuario puede
acceder y desarrollarlas.

Facebook es el mejor ejemplo de este modelo abierto de las APIs, ya que desde
el verano de 2010 permite a todos los usuarios desarrollar aplicaciones a partir
de unas APIs relativamente sencillas. Realmente ya lo permitia desde hace afios,
pero esta apertura adquiri6 un valor completo el pasado afio. Facebook
actualmente permite la creacién de aplicaciones tanto internas (registradas en
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un listado de aplicaciones “oficiales” de Facebook) como externas sin necesidad
de registro. Esto hace que haya una implicacién por parte de desarrolladores
cibernéticos en ofrecer servicios y aplicaciones, dotando de una capacidad de
oferta de aplicaciones muy elevada.

Twitter también posee un sistema de APIs para desarrolladores externos, muy
completa. La diferencia respecto Facebook radica en que las funcionalidades de
estas aplicaciones vienen limitadas por las propias funcionalidades de Twitter.
Facebook es una red social en donde las aplicaciones juegan un papel clave y
puede haber tantas aplicaciones como ideas las hayan. Twitter tiene
funcionalidades limitadas y consecuentemente el alcance de las aplicaciones
también es limitado. No obstante el modelo de gestiéon de APIs es como el de
Facebook; totalmente abierto.

Tuenti otra de las redes sociales a nivel estatal, tiene un modelo de gestion de
aplicaciones distinto. Por defecto Tuenti no alberga aplicaciones, tan sélo ofrece
la posibilidad de desarrollar la propia home de una empresa. Motivo por el cual
no hay margen de desarrollo de aplicaciones para desarrolladores externos.

Desde el nacimiento de Facebook, la relacion de la organizacién con los
desarrolladores externos ha tenido altibajos. Actualmente Facebook ha
reconsiderado su camino, dando un gran valor a los desarrolladores y tendiendo
a un modelo totalmente abierto y basando precisamente al usuario como eje de
generacién de conocimiento.

Otro de los modelos de desarrollo influyentes en este sentido, es el de
aplicaciones moviles que se detalla en el siguiente apartado.

5.2.2.1.2. Modelo de Gestion de Aplicaciones maviles

Actualmente el tamafo del mercado de los médviles, hace que no solo el modelo
de gestidn de las aplicaciones web, sino también el de las aplicaciones moéviles
adquiera un papel importante hablando en términos de innovacidn de base
tecnoldgica. El mercado de aplicaciones moéviles va estrictamente ligado al
mercado de los sistemas operativos disponibles segun los dispositivos. Es decir,
cada sistema operativo tiene su propia plataforma de aplicaciones mdéviles y
cada uno la gestiona de una manera concreta. Por lo tanto para analizar el
modelo de gestién de aplicaciones moviles sera interesante ver cdmo esta
estructurado actualmente el mercado de los sistemas operativos de terminales
moviles. Segin un estudio de Gartner’’el panorama actual de la distribucién del
mercado de aplicaciones mdviles, esta distribuido de la siguiente manera, en
funcion de las ventas de dispositivos méviles de cada tipo de sistema operativo.

20 Estudio en noviembre de 2010, de la consultora a nivel internacional Gartner, sobre el estado de las ventas
de teléfonos moviles a nivel internacional.
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Esto nos da una idea de como esta distribuido actualmente el mercado de las
aplicaciones moviles.

Worldwide Smartphone Sales

Windows Mobile

Linux Other
\2 1% 1.5%

28%

Figura 5.11: Distribucion de ventas del mercado de smartphone en 2010.

En donde observamos que los principales sistemas operativos son Symbian,
Android, iOS de Apple y RIM de Blackberry. Actualmente cada sistema operativo
tiene su propia plataforma de distribucién y desarrollo de aplicaciones; iOS tiene
la App Store, RIM tiene la App World y Google Android su propia plataforma. Es
un mercado muy competitivo en donde influyen muchos factores que hacen que
este pastel se distribuya de una manera determinada. En la siguiente figura
pueden observarse las principales plataformas de distribucion de aplicaciones,
conformando el mapa competitivo actual de servicios y aplicaciones para
dispositivos moviles.

Iy BlackBerry
App World.

\
® NOKIA

ovi

Figura 5.12: Mapa del panorama actual de aplicaciones moviles

‘o
Samsung
Apps

La innovacién abierta comentada anteriormente para el modelo de desarrollo de
aplicaciones web, también se ha implantado en el desarrollo de aplicaciones
moviles. Pero cabe destacar que cada sistema operativo ha tenido su propio
modelo de gestion de desarrollo de aplicaciones y por lo tanto un propio sistema
de innovacién. Este es un punto determinante para la evolucion de este
mercado, la manera con la que se gestiona la innovacion desde el punto de vista
de la gestion del desarrollo de aplicaciones. Como ejemplo de dos modelos
distintos, se analizara el modelo de iOS de Apple y el modelo de Google Android.
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Android es un sistema operativo de Google basado en Linux disponible en varios
terminales de diferentes marcas como HTC, Motorola, LG, entre otros. Su
modelo de desarrollo de aplicaciones estd basado en un software libre y de
cédigo abierto también conocido como FOSS o FLOSS (Free/Libre and Open
Source Software). Android al contrario de iOS de Apple se desarrolla de forma
totalmente abierta y se puede acceder de manera totalmente libre al cddigo
fuente. Por lo tanto las caracteristicas principales de Android son que se
desarrolla en cédigo libre y esta disponible en una gran variedad de terminales
moviles. Precisamente este es un punto fuerte pero débil a su vez ya que por
una parte, el hecho de tener un modelo totalmente abierto hace que sea un
sistema con aplicaciones muy innovadoras (en ambito de nuevos productos)
pero por otro que haya un gran problema de compatibilidad de aplicaciones y
versiones de sistema operativo entre dispositivos. Actualmente existen mas de
200.000 aplicaciones y una variedad muy extensa de terminales méviles con
este dispositivo, con lo que el problema de la compatibilidad de aplicaciones es
un punto pendiente para este modelo de desarrollo de aplicaciones concreto.

En cuanto al sistema operativo de iOS de Apple, es un sistema operativo con un
modelo de desarrollo abierto, pero con muchas restricciones para los
desarrolladores a la hora de validar y comercializar dichas aplicaciones. Todas
las aplicaciones que se desarrollen para iOS deben cumplir unas estrictas
caracteristicas, hecho que hace que no sea un modelo tan abierto como el de
Android y que a su vez, el nUmero de aplicaciones disponibles para este sistema
operativo sean mucho menores que sus competidores. Por otro lado iOS solo
tiene un hardware al que distribuir sus aplicaciones, que pertenece a Apple. Y
por lo tanto no hay ningun problema de compatibilidad de aplicaciones entre los
distintos dispositivos que soportan iOS como son iPhone o iPad.

Por lo tanto observamos que hay un claro compromiso entre innovacion en el
modelo de desarrollo de aplicaciones y compatibilidad de software y hardware.
Es decir la innovacion abierta en el modelo de desarrollo de aplicaciones mdéviles
puede hacer ganar a Google cuota de mercado respecto a iOS, siempre que
controle y mejore los problemas de compatibilidad entre formatos y versiones
entre todos los dispositivos que funcionan con Android. Es decir hay una
evidente frontera a la implantacidon de la innovacion abierta en los modelos de
desarrollo de aplicaciones mdviles, pero en funcion de cdmo se gestione esta
integracion el mercado de las aplicaciones méviles y en consecuencia el mercado
de dispositivos, evolucionara de una manera determinada.

Este es uno de los factores determinantes para la evolucion del mercado de los
dispositivos moéviles y en consecuencia del Social Media. Por lo tanto es
interesante analizar cdmo se esta implantando los distintos modelos de
innovacion en las distintos sistemas operativos actuales, para observar la
tendencia en la evolucién del mercado de Social Media. Este analisis también nos
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ha permitido ver, las restricciones y limitaciones que tiene la implantacién de un
sistema de innovacion abierto.

El segundo actor que participaba en las innovaciones en el marco del Social
Media, era el Social. En el siguiente capitulo de la misma manera que se han
analizado las innovaciones de base tecnoldgica, se analizan las innovaciones de
base social, que se han producido en el marco de la comunicaciéon online.

5.2.3. Innovaciones de base social

Los habitos de la sociedad influyen en la aparicion de la innovacién. Al fin y al
cabo, cualquier innovacién que aparezca, ya sea para introducir un nuevo
producto o mejorar uno ya existente, tiene como ultima finalidad satisfacer las
necesidades de los usuarios. Por lo tanto sera importante considerar todos los
cambios que se han producido a nivel social y que han influido en estas
innovaciones.

Con el cambio de paradigma en Internet, se ha producido un cambio de
escenario social en el que tendemos a pasar de ser una sociedad industrial a una
sociedad del conocimiento, en el marco de la comunicacién online. El cambio de
paradigma es profundo y afecta al propio modelo de negocio de las empresas,
que participan en él. Las nuevas empresas integradas en este nuevo paradigma
se basan mas en activos intangibles y centran sus activos en las personas. Hay
un cambio radical en donde el conocimiento de las personas es capaz de
transformar los procesos innovadores de las empresas. Actualmente una
pequefla empresa con pocoS recursos iniciales pero con una gran capacidad
humana de innovacidon es capaz de triunfar en este nuevo contexto econémico.
Por lo tanto hay un cambio de modelo empresarial que ya no estd basado en la
industria como motor de transformacion sino en la creacidon y el conocimiento
siempre orientado a las personas.

El propio modelo del Social Media, visto como sistema de comunicacién social,
posee una serie de factores que favorecen a la creacidén de ideas e innovacion,
aprovechable por cualquier persona o empresa. Por lo tanto sera importante ver
cuales son los principales actores o factores que motivan la aparicion de la
innovacion en el Social Media y en el capitulo 8 veremos los motivos por los
cuales una empresa deberia apostar por el Social Media para ser innovadora.

En concreto en este contexto de sociedad del conocimiento, las comunicaciones
sociales en el entorno digital, reproducen un escenario en el que participan los
siguientes factores que favorecen la innovacion.
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Social

Media

Figura 5.13: Escenario social que favorece a la apricién de la innovacion

Creatividad

El Social Media permite estar conectado en una red heterogénea. Esto hace que
inevitablemente aparezcan y fluyan nuevas ideas, proyectos u dpticas diferentes
susceptibles de fomentar la innovacién.

Intercambio de Conocimiento

Las redes sociales son por naturaleza un lugar de intercambio de conocimiento,
donde los diferentes actores difunden informacion y se comunican entre ellos. Si
se es capaz de escuchar y filtrar la informacidn adecuada; se puede generar
nuevo conocimiento. Aunque las redes sociales suelen ser heterogéneas, es
posible crear comunidades especializadas tematicamente, y mas homogéneas
desde el punto de vista del conocimiento. En estas comunidades se suele
generar y compartir entre los miembros una gran cantidad de informacion y
conocimiento.

Se crean comunidades sociales

El Social Media permite que se creen comunidades amplias, abiertas vy
heterogéneas, en donde es posible encontrar y establecer todo tipo de
colaboraciones. Hay distintos tipo de redes sociales pero un punto de vista
interesante, es analizarlas segun los distintos niveles de motivaciéon que tengan
los wusuarios en dicha redes. Mas alla del simple hecho de compartir
determinados contenidos por razones practicas, existe una razén de fondo que
mueve a los usuarios a compartir elementos en redes sociales. Una herramienta
gue nos permite definir los distintos grados de implicacion en redes sociales en
funcion de la realizacion conseguida, es la piramide de necesidades humanas de
Maslow.

O m=
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Figura 5.14: Piramide de Maslow aplicada a las redes sociales

Es interesante ver la relacion directa que hay entre el éxito en la integracién del
Social Media en el modelo de negocio de cualquier empresa y el conocimiento de
las necesidades que impulsan a los usuarios a involucrarse en una determinada
red social. La piramide de Maslow nos determina unos niveles de necesidades
humanas jerarquizadas en los siguientes niveles.

« Fisiologia. Es la capa mas baja de la piramide y hace referencia a todas
aquellas necesidades de supervivencia.

« Seguridad. Este nivel incluye la seguridad personal, financiera, de salud,
proteccion de elementos entre otros. Un caso por ejemplo aplicado a
redes sociales que satisface este nivel de seguridad, seria LinkedIn, que
permitiria satisfacer las necesidades de encontrar trabajo.

- Afiliacion Social. Tal vez el nivel mas importante desde el punto de vista
de Social Media. Este nivel engloba las necesidades de pertenencia a un
grupo a una comunidad, la necesidad de establecer relaciones sociales.
Facebook por ejemplo permitiria mediante la segmentacién en grupos,
crear comunidades y permitir la afiliacidon social de usuarios.

« Reconocimiento. Este tipo de necesidades estan relacionadas con el
desarrollo efectivo del individuo y estd basada en el reconocimiento por
parte de una comunidad respecto un aspecto concreto como el estatus o
prestigio, entre otros. Twitter en este caso, permite medir el
reconocimiento social de una persona a partir de la actividad y la calidad
de la actividad que se registre en el muro de un usuario.

« Autorrealizacion. el nivel de la piramide mas elevado esta relacionado
con las necesidades de lograr ser mas de lo que somos actualmente, a
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través del conocimiento, por ejemplo. El nivel mas elevado puede
conseguirse por ejemplo con blogs, en el que los usuarios comparten sus
conocimientos e interactuan en un nivel de conocimiento muy especifico,
llegando a lograr el nivel mas alto de satisfaccion y realizacién personal.

Una vez descritas las capas de necesidades se deduce que hay un espacio social
formado por las 4 Ultimas capas, en los que se puede entender por qué los
usuarios han encajado perfectamente en el Social Media. De hecho esta relacion
no es nada nuevo, siempre ha habido un espacio Social relacionado con las
necesidades humanas, pero en este caso acompanado del cambio de paradigma
de Internet, ahora este espacio social es digital.

Por lo tanto se deduce que cada tipo de red social, tendra un valor de fondo
objeto a tener presente por cualquier accidn Social Media. No es tan importante
la medicidon del niumero de “check-in’s” en Foursquare por ejemplo o el niumero
de “me gusta” que tiene un grupo, sino conocer el motivo que empuja a un
usuario a realizar este tipo de acciones. Para cualquier organizacion que
participe en este nuevo panorama social digital, es importante conocer el nivel
de realizacion que estima tener de sus usuarios o clientes, asi como poder medir
esta realizacion y el valor de todas las acciones que ejecuten los usuarios con los
gue esta interaccionando. Esto sin duda es un reto pero una oportunidad a su
vez para cualquier organizacién, que permitira conocer el valor que hay detras
de cualquier accién en el marco de Social Media.

Conectividad Constante

En el Social Media ha surgido el paradigma del “"AlwaysOn”, en el que una gran
proporcién de los usuarios conectados a redes sociales, esta constantemente
conectado. Esto implica que los tres anteriores puntos adquieran mas relevancia,
ya que se producen las condiciones ideales, para que en este escenario surja
parte de la innovacién que una empresa pueda necesitar.

Por lo tanto cuando hablamos de innovacion en Social Media, es inevitable
considerar que parte de la innovacién aprovechable del Social Media, esta en el
propio modelo Social Media. El hecho de que ahora las empresas que integran
Social Media en sus modelos de negocio se basen mas en modelo de sociedad de
conocimiento que no tanto en un modelo industrial, basdndose en el eje de las
personas como generador de conocimiento hace que el Social Media adquiera un
valor innovador como propio modelo. Y por lo tanto que adquiera un valor
significativo como herramienta de innovacion para cualquier empresa que desee
innovar. En el siguiente capitulo se describe como es este modelo de negocio,
en el marco de la comunicacién online.
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5.3. Social Media: Nuevo modelo de
negocio

Tal y como hemos visto en el marco de la comunicacion online hay una serie de
factores tanto tecnoldgicos como sociales que estan favoreciendo al nacimiento
del Social Media. Pero esto no hubiera sido posible, si detras de todas estas
innovaciones que se han producido, no hubiera un modelo de negocio que las
sustentara. Los medios sociales son unas herramientas tecnoldgicas que
permiten la comunicacion social. En este entorno actual, la dimensién que ha
adquirido el Social Media ha permitido, que lo que era antiguamente una cosa de
geeks?® haya adquirido una dimensién que acompafiada de este nuevo
paradigma de Internet; los medios sociales hayan traspasado sus propias
barreras iniciales, transformando sectores y modelos de negocio. En concreto en
este apartado nos centraremos en analizar como los medios sociales estan
transformando el entorno del marketing. Cuando hablamos de cambios en el
entorno del Marketing, basandonos en la teoria del marketing mix de Kotler®?, se
definia un escenario del marketing, denominado marketing mix en el que
participaban los siguientes actores.

Price

Promotion

Marketing ( _
Mix '

Place

Figura 5.15: Esquema de Marketing Mix

Uno de ellos el de promocién, es un actor que engloba la comunicacién, y los
distintos tipos de comunicacién con fin promocional como es la publicidad y las
relaciones publicas. El Social Media ha cambiado este modelo de comunicacion,
influyendo no sélo en los métodos de promocién sino también transversalmente

214, . . . . . s ,
Término que se utiliza para denominar a la persona fascinada por la informdtica y las nuevas tecnologias.

*2 el libro Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Pdg. 63
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en toda la estrategia de Marketing Mix de una organizacién. En este sentido
decimos que el Social Media es un nuevo modelo de negocio.

Tradicionalmente antes de la aparicion del Social Media, el modelo de
comunicacién offline era claro. Una empresa, una agencia y los usuarios. Y en
funcion del tipo de marketing que se hacia, podiamos encontrar agencias de
comunicacién, agencias de publicidad, agencias de relaciones publicas, entre
otras. A continuacién se muestra el escenario actual en el que se reproduce
dicha comunicacion, con un mismo denominador en comun de base, Internet.

Empresas Agencias

Social
Media

Usuarios ;
Internet .

Figura 5.16: Escenario actual de comunicacién online

En el nuevo paradigma, Internet coge mucha fuerza y hace que el sector del
marketing se tenga que adaptar y reinventar a esta nueva situacién. Es aqui
donde el Social Media adquiere un valor significativo e influye en los respectivos
modelos de negocio de cada tipo de organizacion que participan en el pastel del
marketing en Internet. Por tanto, observamos que hay una reconversion
inevitable del panorama digital, en donde la integracion del Social Media en los
respectivos modelos de negocio de todos los actores implicados en este
panorama, influird para marcar la tendencia y el futuro del sector de la
comunicacién digital.

Por un lado el hecho que las comunicaciones que se reproducen en el escenario
anterior puedan ser sociales y por otro lado que la base en la que se reproducen
en este nuevo paradigma sea Internet; hace que el Social Media adquiera un
valor determinante para marcar la evolucion de este sector.

Por tanto, en los dos siguientes apartados vamos a analizar los motivos y la
manera, en que una empresa deberia integrar el Social Media en sus respectivos
modelos de negocio, para formar parte activa en el nuevo paradigma de
Internet.

5.3.1. Objetivos del Social Media

En este apartado se analizaran los objetivos desde el punto de vista publicitario,
por los cuales una organizacidon deberia apostar por los medios sociales como
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medio para conseguirlos. Sin dejar de vista que el mundo creado en este nuevo
marco digital no es mas que una extrapolacidn del escenario offline, en que
interactian los tres actores anteriormente comentados; los objetivos del Social
media, vienen marcados implicitamente por los objetivos que las empresas
quieren lograr respecto a los usuarios, en este caso digitales. Pero, éQué es lo
que buscan las empresas? éPorqué pasar al Social Media? Segun Kotler®, hay
una serie de problemas que tienen las empresas en sus estrategias de marketing
y que de alguna manera describe el problema que muchas organizaciones
pueden plantearse. Actualmente en el nuevo paradigma la mayoria de estos
problemas pueden ser resueltos con la aplicacién de una buena estrategia de
Social Media y por tanto con una buena definicién de los objetivos perseguidos
por cualquier organizacion.

Los problemas de las empresas, en sus estrategias de marketing, que cita Kotler
son los siguientes:

* La empresa no esta suficientemente focalizada en el mercado y orientada
hacia el cliente.

* La empresa no conoce bien a sus clientes.

* La empresa gestiona mal su relacidén con los grupos de interés.

* Los esfuerzos de creacidn de marca y de comunicaciones de la compafia
son débiles.

* La empresa no esta bien organizada para llevar a cabo el Marketing.

* La empresa no ha utilizado la tecnologia al maximo.

Todos estos factores, son factores que el Social Media puede ayudar a corregir
respecto el marketing “tradicional”. Por lo tanto sera importante definir bien
cuales son los objetivos empresariales, para definir bien los objetivos del Social
Media. De manera paralela, el cumplimiento de los objetivos empresariales
marcara también la evolucién en la forma integrar los medios sociales en cada
organizacion.

En concreto el Social Media puede ser utilizado para:

* Posicionamiento

* Branding , Mejorar Reputacion Online
* Incrementar niveles de interaccién

* Fidelizacién de usuarios

» Conseguir trafico

* Creacion de Registros

» Conocer mejor al publico objetivo

* Obtener Opiniones sobre Productos

 En el libro de Los diez pecados capitales del Marketing
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* Lanzamiento de Productos

* Test de productos

* Informacién de Promociones Concretas PV, distribuidores
e eCommerce

e Mejorar Servicio de atencion al cliente

* Encontrar nuevas oportunidades de negocio

* Reducir gastos generales de marketing

Segln un estudio de Social Media Marketing Report**, los objetivos mas
comunes por los que una organizacidon apuesta por los Social Media son los
indicados en la siguiente figura.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70% 80% Q0%

7c

Crear Identidad Digital
Incrementar trafico a la web
Conseguir nuevas oportunidades de negocio
Posicionamiento en buscadores

Generar enlaces de calidad

Incrementar ventas

Reducir costes de marketing

Figura 5.17: Objetivos mas comunes por los que una organizacién apuesta por el Social Media.

Una vez definidos estos objetivos, es importante ver de que manera se pueden
lograr. Es decir cada organizacién deberd adaptar una propia estrategia en
medios sociales para lograr estos objetivos.

5.3.2. Estrategia

Tal y como hemos comentado en la integracién de los medios sociales al modelo
de negocio de una organizaciéon, hay un modelo que se reproduce ciclicamente y
que corresponde al modelo estratégico de integracién del Social Media y que es
conocido como el Social Media Plan.

El Social Media Plan, consiste en las siguientes fases:

1. Planificacion de Objetivos
2. Definicion del Target Objetivo

*social Media Marketing Industry Report, de Michael A. Stelzner
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Establecer Posicionamiento
Desarrollar Acciones
Monitorizacién y medicién de resultados

o v AW

Analisis de la Situacion

Figura 5.18: Social Media Plan

Primero se definen los objetivos que una organizacién quiere lograr, a
continuacion se define la estrategia y se planifican sus correspondientes
acciones. Se ejecutan las acciones y posteriormente la métrica de las acciones
llevara a un analisis continuado y a una nueva planificaciéon de objetivos. Esto es
lo que a partir de ahora definiremos como el Social Media Plan.

Cabe remarcar que para que la integracién de los medios sociales sea efectiva,
se deberia realizar un control constante en las cinco fases involucradas en esta
estrategia. La falta de control de uno de los puntos suele acabar en campanas
Social Media ineficaces.

Una vez definidos los objetivos que una organizacién quiere alcanzar, se define
una estrategia en la que se podran utilizar distintos canales y distintas acciones.
Para definir bien la estrategia es necesario conocer bien todas las herramientas
de las que se dispone. Actualmente el Social Media consta de una serie de
productos y servicios basicos que permiten lograr estos objetivos 2.0. Estos
servicios son los descritos en el siguiente apartado.

5.3.3. Servicios y Productos

Para poder definir completamente el alcance de servicios y productos Social
Media, se ha tomado como referencia inicial aquellos servicios que ofrece Digital
Seed. En el analisis de mercado del Social Media del siguiente capitulo, se han
ido incluyendo adaptativamente a esta cartera de productos iniciales, todos
aguellos nuevos servicios que se iban detectando en el analisis. De esta manera
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se ha conformado una cartera de productos y servicios Social Media, bastante
completa, basada en la oferta de servicios tanto a nivel estatal como
internacional. La catalogacién de productos y servicios Social Media se ha
determinado y agrupado funcionalmente en las siguientes categorias.

* Community Manager

* Publicidad

» Desarrollo Tecnoldgico
* Marketing, estrategia
* Otros

5.3.3.1. Community Manager

La explosion de los medios sociales en Internet, desde el punto de vista de
herramienta de comunicacidn entre personas, ha hecho que el perfil del
community mananager cobre cada vez mas fuerza. Esta figura que encuentra
sus raices en el gestor o moderador de comunidades online, actualmente se
perfila como wuna funcidn corporativa, independientemente de que Ia
organizacion posea una comunidad online. Por lo tanto la figura del community
manager es clave en el Social Media y es, tal y como define Connie Besson® “la
voz de le empresa puertas afuera y la voz del cliente puertas a dentro”.
Actualmente no se puede estar en Internet de forma improvisada. El community
manager prepara el lanzamiento de una identidad digital y la gestiona, a través
de los diferentes canales de Social Media; generando unos valores de marca y
siguiendo una estrategia de comunicacién concreta para lograr unos objetivos a
medio y largo plazo.

Las funciones de un community manager suelen contemplar las siguientes
misiones:

1. Escuchar. Monitorizar en la red todas aquellas conversaciones vy
referencias de su organizacién, competidores o mercado en el que se
encuentra.

2. Transferir esta informacion internamente. El community manager
debe informar internamente a la organizacidon de los resultados de esta
escucha.

3. Ser la voz de la organizacion. El community manager es la voz de una
organizacion en Internet y por lo tanto es un actor que responde y
conversa activamente en todos los medios donde la organizacién tenga
presencia fisica (perfil).

“1al y como describe en su blog: http://conniebensen.com/2008/07/17/community-manager-job-description/
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4. Busca lideres en la red. El community manager debe ser capaz de
identificar y reclutar a estos lideres influenciadores, para poder
integrarlos en sus acciones.

5. Encontrar vias de colaboracion entre comunidades y organizacion.
El community manager debe ayudar a disefiar a una estrategia de
comunicacién identificando los canales de comunicacion mas oportunos en
cada accion.

Por lo tanto, los servicios de community manager que identificamos son los
siguientes.

Creacién
Identidad

Digital
—
o a Gestion
Difusién Community ( Identidad
(Seeding) / Manager Digital

-

Influenciadores

Figura 5.19: Servicios de Community Management

5.3.3.1.1. Creacion de Identidad Digital

Esta es la etapa inicial de cualquier accidn de community management. Tener
una pagina web, actualmente no es suficiente. Hay que estudiar donde esta la
audiencia y cada canal tiene una esencia que hay que sintonizar con Ia
estrategia de Social Media de cada organizacién. Por lo tanto el community
manager es el responsable de crear esta presencia coherente en los medios
sociales a partir de esta identidad digital. Los canales para crearla pueden ser
estos, entre otros.

» Perfil publico en Facebook
* Perfil en Twitter

* Canal en Youtube

*  Flickr

* Blog corporativo
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¢ LinkedIn
* Xing
* Viadeo

5.3.3.1.2. Gestion de Identidad Digital

No solo es necesario crear una identidad digital, ya que el entorno 2.0 es muy
dindmico y por lo tanto requiere de un compromiso por parte del community
manager para ser gestionada durante toda la campafia. Por lo tanto el
community manager destiona asiduamente los canales de comunicacion.
Realizando por ejemplo las siguientes gestiones:

* Publicacidn de contenidos

* Busqueda de seguidores

» Captacion de registros

* Seguimiento y control de los canales utilizados.

Otro de los objetivos de la gestién de la identidad virtual, es que el community
manager atienda a los usuarios sirviendo de Help Desk para la recepcion de
comunicaciones.

5.3.3.1.3. Influenciadores

Los lideres de opinidn también estan en la red. Los community manager deben
tener detectados y controlados en todo momento los influenciadores mas
destacados en funcién de cada campana. Actualmente en la red existen
bloggers, twitteros, perfiles en Facebook, videobloggers con miles de seguidores
que marcan tendencias y se convierten en iniciadores de movimientos que
pueden traspasar la frontera online. Los community manager deben buscar la
manera de conseguir su colaboracion en determinadas acciones y conseguir que
sean prosumidores de su organizacion.

En cuanto a las acciones mas destacadas de este servicio podriamos resaltar las
siguientes:

* Contacto one-to-one

* Envio de Producto

* Envioé de informacién (mediapack)
» Invitacién a eventos

* Acuerdos Comerciales

5.3.3.1.4. Difusion (Seeding)

Por ultimo la difusidn, es la accidon de dinamizar y difundir a través de las redes
sociales un determinado mensaje en sinergia al lanzamiento de un nuevo
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producto, servicio o campafia promocional. Los canales de difusién suelen ser los
siguientes:

* Redes Sociales

* Microblogging

* Foros

* Agregadores de contenidos

En cuanto a la ejecucién completa de acciones de un community manager en el
marco de una campafia Social Media, observamos el siguiente orden cronoldgico.
Primero se crea una identidad digital; y durante la duracién de la campafia se
gestiona. Paralelamente en momentos puntuales de la campafa se hacen push
de acciones de influenciadores y de seeding para enfatizar una accidn
determinada. En cuanto a la intensidad global de la campafa, podria asimilarse
a una curva de distribucion gaussiana, resultado de la envolvente generada por
las propias acciones concretas gaussianas generadas por cada una de las
acciones de influenciadores y seeding.

Creacidn Identidad

Digital
Gestion Identidad Digital
Influenciadores Influenciadores Influenciadores
Seeding Seeding Seeding

Figura 5.20: Planificacion temporal de una campaina de Community Management

5.3.3.2. Publicidad

En cuanto a los servicios de publicidad (Advertising o Ads), entendemos todos
aquellos formatos digitales con los que una empresa puede anunciarse en
Internet. La intensa evolucidon tecnoldgica ha impulsado el crecimiento de nuevos
formatos enriquecidos de publicidad y de sus canales de distribucién, pero en
cuanto a los productos mas basicos podriamos destacar los siguientes.

5.3.3.2.1. SEM

El marketing de motores de busqueda (SEM acréonimo de Search engine
marketing), es una forma de marketing en Internet que busca promover los
sitios web mediante el aumento de su visibilidad en los motores de busqueda de
paginas de resultados. Segun el Search Engine Marketing Professional
Organization, son meétodos SEM por ejemplo, el pago por la colocacién en
buscadores PPC o la publicidad contextual, siempre que haya un pago de por
medio.

En concreto el SEM engloba los siguientes formatos publicitarios en motores de
busqueda.
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» Social Ads
« Enlaces patrocinados(Google Adwords)
* Banners

5.3.3.2.1.1. Social Ads

Son todos aquellos formatos que permiten hacer publicidad en redes sociales.
Con el notorio incremento de uso de redes sociales, este servicio ha sido de los
mas solicitados en el 2010. Los Social Ads permiten integrar una “pieza
publicitaria” en redes sociales, con el objetivo de atraer trafico para la web
anunciante. Son tal vez el formato mas clasico de publicidad en Internet, y
aunque en el origen los banners eran poco dindmicos actualmente existen una
variedad de formatos enriquecidos que hacen que este producto siga siendo
comercializable actualmente.

Inico Perfil Cuenta v

# Editar perfil

Figura 5.21: Ejemplo de Social Ad en Facebook

5.3.3.2.1.2. Patrocinios

Son un tipo de formato publicitario en Internet, que a diferencia del patrocinio
offline o “tradicional”, permite a una organizacion patrocinar o anunciar-se en
una web muy concreta en donde navega su audiencia. Es un tipo de formato
publicitario que permite llegar de una manera mucho mas eficaz al target
objetivo y de una manera relativamente econdmica, ya que la ratio
coste/eficacia es muy elevada.

En cuanto al producto concreto de Google Adwords, se trata de un sistema que
permite posicionar un enlace patrocinado en los resultados de una busqueda
concreta. Se utiliza como método de pago, el pago por visita realizada, con lo
gue es un método rentable en términos de eficacia.

O =



63

~
30 /8[6 SEM agencia social media Buscar |

Aproxinadamente 24,000 resutados (0,25 segundos)
] Todo

@ Imagenes
B Videos

= Noticias

” Agencia SEM certificada »¢
E e d

Centro Agencias AdWords »
Senicios gratuitos para mejorar
ney i

Adencia Social Media ¢

Piropo: estrategia en social media orientada a resultados. Adencia Interactiva 2.0
piropocomunica.com ¢Quierés ser una Empresa 2.07
Buscar cerca de... Aprende a dialogar creando un Blog
shake-it| Agencia Search & Social Media Marketing - sem ¢ e i et BuzssBlod

30 Abr 2010 ... Blog de shake-i hy Social Media Marketing Arealnteractiva.net/Buzz+Blog
www_shakeitmarketing com/blog/ n caché

v Mas

Agencia SEM »¢
05 Gestian da Camo

Fxnart moafas de

Figura 5.22: Ejemplo de Google Adwords

5.3.3.3. Desarrollo tecnolégico

El desarrollo tecnoldgico tal vez sea uno de los productos o servicios claves para
definir el modelo de negocio de cualquier agencia que ofrezca Social Media. No
hay que olvidar que los medios del Social Media, son puramente tecnoldgicos y
por tanto a medida que evoluciona el Social Media, paralelamente surgen toda
una serie de evoluciones tecnoldgicas que requieren un compromiso muy
elevado por parte de aquellos que estan involucrados directamente en la
elaboracion de aplicaciones. Hace unos afos, hablar de desarrollo tecnoldgico
aplicado a la web 1.0. era hablar de programacidon de paginas web estaticas y en
casos puntuales dinamicas.

Actualmente la riqueza y diversidad de formatos, lenguajes y plataformas ha
hecho que el desarrollo tecnoldgico adquiera una importancia relevante
situandose al mismo nivel de la comunicacién en el marco de Social Media. Es
tan importante lo que comunicamos que la manera en que lo hacemos.
Actualmente es alcance del desarrollo tecnoldgico, todas las aplicaciones para
Facebook, Twitter, desarrollo de blogs, creacion de microsites, juegos flash,
creacidon de pagina web entre otros que justo estan empezando a aparecer como
realidad aumentada o edicion 3D.

En concreto como servicios basicos tipificados se han agrupado en los siguientes
bloques.

5.3.3.3.1. Creacion de Aplicaciones

Desarrollo de aplicaciones tanto para Facebook como para Twitter, entre otros.
El desarrollo de aplicaciones incluye tanto la descripcion funcional de Ila
aplicacién, el disefio y su programacion.
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LUS REYES MAGuS vs. PAPA NOEL
GHAS VISTO A PAPA NOEL SALIR DE TU CHIMENEA?
¢O HAS 0IDO A LOS CAMELLOS SUBIR LAS ESCALERAS DE TU CASA?

Figura 5.23: Aplicacion creada para Twitter

a Inido  Perfil Cuenta

| MundoDeportivo.es | 5 Megusta

Muro  Informacién  Pancartas RSS/Blog Destacados Cuadros >

Fundas por 1,95€  x

DEPORTIVO

... DigitalSeed

El ganador de las dos entradas para el
Barga - Madrid es: BORJA FERNANDEZ ORRADRE

VI0U TE CAMBIO MI
HUMILDAD POR TU

E3 Puedes seguir creando tus pancartas y repasar todas las
pancartas publicadas

[ B LA W AR . Eu

Figura 5.24: Aplicacion creada para Facebook

5.3.3.3.2. Web Corporativa

Desarrollo tanto del disefio como de la implementacién de una web, en sus
distintos lenguajes.

5.3.3.3.3. Minisites

Minisite que significa Pequefia pagina, es una pequefia web corporativa. Se
suelen crear para dar soporte a una campafa concreta anexando un minisite a la
pagina web corporativa de una organizacion.

5.3.3.3.4. Aplicaciones moviles

La comunicaciéon via moviles estd ganando a pasos agigantados un peso
considerable en el sector de las nuevas tecnologias y la tendencia indica que
estamos justo en el nacimiento. Pronto sera casi imprescindible la capacidad de
poder estar comunicados en cualquier momento y en cualquier lugar. En este
sentido, también puede ser alcance de los servicios, el desarrollo de aplicaciones
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para dispositivos moéviles. En el capitulo 5.2.2.1.2, se detallan los diferentes
tipos de desarrollos de aplicaciones disponibles para dispositivos méviles.

5.3.3.4. Marketing y estrategia

En cuanto a servicios de marketing y estrategia, se han considerado los
siguientes.

5.3.3.4.1. Informes de estrategia 2.0.

Se trata de un informe completo estratégico de posicionamiento en Internet. Son
informes revisados periddicamente en el que no soélo se define una estrategia a
seguir, sino que se evallan los resultados alcanzados y se replanifican los
objetivos peridédicamente.

5.3.3.4.2. Estudio de reputacion

El estudio de reputacidén es una herramienta que permite conocer lo que se habla
de una organizacion en la red. Permiten conocer también como se posiciona la
competencia de una organizacidén y sacar resultados cualitativos y cuantitativos,
gue permiten elaborar continuamente estrategias de comunicacién.

5.3.3.4.3. Generacion de Registros

A partir de los nuevos canales de comunicacion, actualmente se puede llegar a
micro segmentar comunidades a un nivel muy elevado, y crear promociones con
el objetivo de obtener registros de calidad. Promociones como encuestas,
concursos, juegos o sorteos pueden servir para captar registros.

5.3.3.5. Otros

En esta categoria he agrupado servicios y productos que por su propia esencia
eran independientes a las otras catalogaciones.

5.3.3.5.1. Creatividad Social Media

En este nuevo paradigma social, es tan importante los contenidos como las
formas. Es tan importante lo que decimos, que el cdmo lo decimos. Las marcas
en los medios sociales tienen menos de 10 segundos para conseguir la atencién
de los usuarios. De aqui que la creatividad se haya convertido en un servicio de
valor afiadido, para las agencias que operan en los medios sociales.

5.3.3.5.2. Concursos

Los concursos, se han convertido en una buena herramienta de promocion en las
redes sociales. El hecho de que plataformas como Facebook, hayan favorecido al
desarrollo de aplicaciones sencillas que permitan la creacién de concursos, ha
permitido una proliferacién de este tipo de servicios en las redes sociales. Por
otro lado, el formato mas comun de concursos, suele realizarse en un minisite
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que alberga un determinado concurso para una promocion concreta. La forma
mas comun de realizar concursos suele ser a través de juegos o sorteos, ya sea
a través de una aplicaciéon en una red social o un minisite.

5.3.3.5.3. Formacion

Dada la capacidad y el conocimiento de los medios sociales, necesario para
ejecutar una determinada accién Social Media, cada vez es mas fuerte la
demanda de formacién en Social Media por parte de organizaciones. Desde
formacién especifica de una herramienta en concreto como Facebook o twitter,
formacién en comunicacion 2.0. o formacién para community managers ; la
formacién también es uno de los servicios ofrecidos por las agencias de Social
Media.

5.3.3.5.4. Posicionamiento Natural SEO

El SEO (Search Engine Optimisation) es el buen posicionamiento en motores de
busqueda por Internet. Se hace a partir de la recuperacidon de informacion en la
base de datos de los grandes motores de busqueda a partir del uso de complejos
algoritmos de busqueda. Estar en las primeras posiciones de los buscadores de
forma natural y con las palabras clave de un negocio es basico para cualquier
organizacion, que quiera estar en Internet. El objetivo es conseguir que los
usuarios puedan encontrar una determinada marca en la red. A partir de la
optimizacién de una pagina web, altas en directorios concretos, generacién de
link building, se puede lograr un posicionamiento natural en los buscadores de
Internet.

Como servicios basicos integrados en el SEO, podriamos encontrar los
siguientes:

* Optimizacion web

* Analisis de palabras clave

* Generacidn de links mediante contenidos de calidad
* Alta en directorios generalistas y especializados

* Seguimiento de posicidn por palabras clave

5.3.3.5.5. Mobile Journalist

Los eventos ya no sélo duran un dia. Gracias a los medios sociales se puede
generar notoriedad antes del evento y tener un mayor impacto en la celebracidn
de cualquier evento. Poder asistir a un evento de forma no presencial ya es
realidad y la difusién de contenidos en directo a través de multiples canales de
Social Media permite mejorar los niumeros de audiencia. Herramientas como
Twitter, permiten realizar una retransmisiéon en directo de un evento en
concreto; ésto es el Mobile Journalist.
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5.3.3.5.6. Videomarketing

Tal y como se determina en el capitulo de tendencias de este mismo estudio, la
tendencia en consumo de contenidos audiovisuales es totalmente positiva. Los
internautas tendemos cada vez mas a consumir contenidos audiovisuales y las
palabras estdn siendo regladas en un segundo término. Youtube se ha
convertido en el Segundo buscador después de Google y se visionan mas de 2
mil millones de videos al dia. Por tanto, es ldégico que en este contexto, los
servicios de videomarketing adquieran una relevancia considerable.

Una vez vistas todas las herramientas disponibles, que permiten a una
organizacion adentrarse en el mundo del Social Media. Resulta interesante, ver
como esta estructurado este mercado del Social Media. Es interesante ver que
actores participan en él, y de qué manera. En el siguiente capitulo se analiza al
detalle el entorno del mercado Social Media, y se siembran las bases para
pronosticar unas tendencias de los medios sociales.
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6. Mercado del Social Media

Cada época se caracteriza por unos habitos, costumbres y tendencias sociales;
en definitiva una forma de vivir, y actualmente el Social Media ha cambiado el
paradigma de Internet. En Espafia hablar de Social Media ya no es hablar de un
fendmeno emergente, sino de un “servicio” plenamente consolidado y en
expansion, en donde existe una sinergia entre usuarios, empresas anunciantes y
todo tipo de agencias que trabajan en Internet.

6.1. Analisis del entorno

El objetivo de este analisis es estudiar y analizar cdmo estd estructurado y
organizado el mercado del Social Media. Se trata entonces de analizar, a nivel
estatal como esta concentrado el mercado de productos y servicios Social Media,
y de qué manera se distribuye este pastel del Social Media entre sus principales
actores. Por otro lado, es objeto del estudio, estimar la tendencia actual tanto en
la oferta de productos y servicios Social Media, como en la estructuracion del
propio mercado con el cambio a este nuevo paradigma de Internet. Para esto se
ha analizado a nivel internacional, mercados Social Media mas maduros que el
espafol, para poder estimar esta tendencia.

6.1.1. Metodologia

Cabe destacar que el analisis de la tendencia del mercado estatal se ha realizado
teniendo en cuenta y observando cdmo evoluciona el mercado Social Media a
nivel internacional, en paises como Estados Unidos o el Reino Unidos, por
ejemplo; mercados mucho mas maduros en términos de Social Media. Como
metodologia se han tomado dos vias de investigacidén y explotacidon de datos. Por
un lado se ha realizado un analisis del entorno analizando las agencias que
ofrecen servicios Social Media con una referencia de 120 agencias analizadas a
nivel internacional. Por otro lado se ha realizado un estudio de mercado, a través
de una encuesta explicada posteriormente en el capitulo 6.2.Estudio de Mercado.
La unién de la informacién explotada de los resultados de los dos analisis ha
permitido confeccionar el siguiente informe.

Como parametros de analisis de las agencias que ofrecen servicios y productos
Social Media, se han tomado como referencia los propios productos y servicios
ofrecidos por la agencia de comunicacion online Digital Seed y adaptativamente
se le han incorporado otros parametros detectados al o largo del analisis para
poder realizar un estudio mas completo y exhaustivo. La mayoria de estos
parametros estan descritos en el apartado 5.3.3 Servicios y Productos.
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6.1.1.1. Parametros de Analisis

Para realizar el analisis de los servicios ofrecidos por las agencias utilizamos
una serie de parametros predefinidos que son la cartera de productos y servicios
ofrecidos por Digital Seed, que como se han visto anteriormente son los
siguientes:

f Community Management E2) [ Advertisings (Ads) \ [ Servicios de valor anadido \

Creacidn Identidad Digital S ! Encuestas
, ocial Ads :
Gestidn Identidad Digital X Virales
Bx Patrocinios .
Influenciadores Concursos
: 2 g SEM
Difusién (Seeding) Formacién
K \ / Advergaming

Creatividad
SEO

Mobile Journalist

Realidad aumentada
Creacidn de aplicaciones Video Marketing
Web corporativa multiplataforma

Creacién de minisites QR, Bluetooth, ITunes

Aplicaciones

£
/ Marketing N\ ( Desarrollo tecnologico \
&

Informe estrategia 2.0.
Informe reputacién online

Figura 6.1: Servicios y productos Social Media

@ P o,

6.1.2. Analisis del mercado del Social Media

Los objetivos fundamentales del analisis del entorno son conocer como se esta
estructurando el mercado Social Media, tanto a nivel internacional como estatal;
y ver qué tipo de relaciones se establecen entre los principales actores que
participan en él. Para ello analizaremos los siguientes aspectos:

1. Servicios ofrecidos por agencias que ofrecen servicios Social Media.
Tipologia de Agencia que ofrece servicios Social Media (base de Agencia o
sector del que proviene).

3. Como agencias que no son de base Social Media estan integrando los
medios sociales.

Por un lado hay analizar qué tipo de productos y servicios ofrecen las agencias
de Social Media, y poder observar la tendencia en la cartera de productos y
servicios ofrecidos, que a su vez determinara el modelo de negocio de las
propias agencias.

Por otro lado serd importante ver actualmente qué tipo de agencias ofrecen
servicios y productos Social Media, es decir la naturaleza de la agencia que
ofrece estos servicios. Esto nos permitira analizar la tendencia en la organizacion
estructural del mercado y cdmo las agencias se estan adaptando a este nuevo

O =



paradigma digital. Este

71

ultimo aspecto también es objeto de estudio para poder

ver como las agencias tradicionalmente offline o de otros modelos de negocio se
estan adaptando a este nuevo cambio de paradigma.

6.1.2.1.

Base de las agencias que ofrecen Social Media

El objeto de este punto es analizar qué tipo de agencias ofrecen actualmente

servicios Social Media y

poder conformar un mapa real y actual del panorama de

la comunicacion online a nivel Estatal e Internacional. Para ello se ha catalogado
la siguiente tipologia de organizaciones que ofrecen servicios Social Media,
conformando el siguiente ecosistema de comunicacion online.

Agencias de Comunicacién y RRPP.

Agencias de Publicidad 360 o de base offline
Agencias de email Marketing

Proveedores de Tecnologia

Empresas de SEM / SEO

Agencias de Social Media

Proveedoresde Teanologia
i ADESIS  cditana® ( adnologies.com 3UDDY#MEDIA innSsrence
SEM / SEO aadidl & azalpen®
)
S | emaitmarketing e Canslmail
a
o Social Media o
o- DigitalSeed AN connex (@93 TRT! ontwice bitw - =
5 9 - £
® . @2>? coma [N tramb il . AW toatd ﬁm o s
) - = =)
o foles haiku media  CfdY twentysix >/ burrs netthinkisobar g
=
=
% Agencias de Comunicacion y
o RRPP Agencias de Publicidad
= BN 3
LLe ﬁ BINARIA ocbo O J T ” B
MAHAL () EXTERNA ' McCANN-ERICKSON @
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’ﬂ ] CONTRAPUNT~ O ,orA.,J SAATCHI & SAATCHI tQpSQ
.\:ef; - / GRH Sra.Rushmore \ g shackleton

Figura 6.2.: Ecosistema del Social Media

A lo largo del analisis del entorno, se ha hecho un analisis independiente a nivel

estatal e internacional,

para fotografiar el estado actual en Espafa, y poder

comparar la situacion con mercados mas maduros en términos de Social Media,
como el mercado norteamericano, por ejemplo.

6.1.2.1.1.

Analisis Estatal

Los resultados del analisis nos indican que el pastel del Social Media a nivel
estatal queda repartido de la siguiente manera.
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Distribucion del mercado Social Media a nivel estatal

B Agencia de Comunicacidon y

RRPP
%
45 B Agencia de Pulicidad
" eMail Marketing
4% 4% 4%

B Proveedores de Tecnologia

Figura 6.3: Distribuciéon del mercado Social Media a nivel estatal

En donde observamos claramente que aproximadamente un 45% del mercado
de Social Media actualmente lo poseen agencias de base Social Media.

Cabe destacar lo significativo en que se convierte la cifra del 29% de cuota de
mercado para agencias tipicamente offline y que con el cambio de paradigma se
estan adaptando e integrando cada vez mas campafas Social Media.

La tercera gran porcion del mercado Social Media la poseen las Agencias de
Comunicacién que se estan readaptando al nuevo paradigma digital, obteniendo
una cuota del 14 % del mercado Social Media, a nivel estatal.

Adquiere una importancia relevante la forma en la que las agencias de distinta
base ofrecen servicios Social Media. Es interesante observar el tanto por ciento
de agencias de bases no Social Media que realmente realizan Social Media o lo
subcontratan.

Subcontratacion de Social Media por parte de Agencias a nivel Estatal

100% | 63%
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Tecnologia SEM/SEO

Social Media

Figura 6.4: Subcontratacion de Social media, por parte de agencias estatales

En donde es significativo el 63 % de subcontratacion por parte de agencias de
Comunicacién, y el 30% en agencias de Publicidad de base offline. Esto es
debido a que las agencias de comunicacion acostumbradas a un modelo de
negocio totalmente offline, han hecho el salto al nuevo paradigma online
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subcontratando la mayor parte de campafas online por falta de capacidad y
conocimiento del medio. En menor medida pasa en las agencias de publicidad en
las que el conocimiento del medio online y la capacidad de trabajo en este sector
son mas elevados, ya que por ejemplo algunas agencias de publicidad integraron
hace afnos campafas interactivas en medios online.

6.1.2.1.2. Analisis Internacional

A nivel internacional observamos que el pastel del mercado Social Media queda
repartido entre las agencias de la siguiente manera.

Distribucion del mercado Social Media a nivel internacional
9%

am W
-

Figura 6.5: Distribucién del mercado Social Media a nivel internacional
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En donde es las agencias tipicamente de Social Media aumentan su cuota de
mercado debido a la madurez del mercado por un lado, que hace que las
agencias de Social Media ofrezcan como valor afiadido el conocimiento del medio
y la experiencia; y por otro la migracidon a agencias de comunicaciéon online por
parte de agencias de comunicacion de base offline. Estos dos motivos hacen que
la cuota de mercado a nivel internacional de agencias de base Social Media se
incremente, considerando esta migracién de agencias de base offline a agencias
puramente Social Media, y considerando que el tamafo del mercado crece
significativamente para absorber esta migracion y permitir que la cuota de
mercado de estas agencias crezca.

En un segundo plano se encuentran las agencias de publicidad que por la misma
razén de madurez del mercado incrementan su cuota de mercado hasta un 32%,
que resulta significativa teniendo en cuenta que son agencias en origen de base
offline.

También es significativa la pérdida de cuota de mercado en agencias de
comunicacién offline, que o bien han replanteado su modelo de negocio hacia un
nucleo Social Media, o bien se han especializado en un modelo de negocio
totalmente offline, reduciendo la cuota de mercado global de agencias de
comunicacién tipicamente offline que realizan Social Media a un 9%.

En cuanto a la subcontratacién es significativo el 75% de subcontratacién de
campafas Social Media por parte de agencias de Comunicacién tipicamente
offline y el 25% por parte de agencias de publicidad.
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Subcontratacién de Social Media por parte de Agencias a nivel internacional
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Figura 6.6: Subcontratacion de Social Media por parte de Agencias a nivel internacional

6.1.2.1.3. Conclusiones

En cuanto a las conclusiones del anadlisis de la base de agencias que ofrecen
servicios Social Media se deduce lo siguiente:

Las agencias de comunicacion afiaden Social Media a su portafolio

Hay una clara tendencia en que agencias de comunicacién conviertan su modelo
de negocio a totalmente online convirtiéndose a medio-largo plazo también en
agencias Social Media. Por otro lado las agencias de comunicacién que no
convierten su modelo de negocio, tienden a la especializacion en la comunicacién
subcontratando parte del desarrollo Social Media a agencias puramente Social
Media. Esto hara que genere oportunidades de negocio en el segmento de
Agencias puramente Social Media.

Las agencias de publicidad integran el Social Media

Por otro lado hay una clara tendencia por parte de agencias de publicidad a
integrar Social Media en su modelo de negocio. Esto provocara una reduccién en
las subcontrataciones de servicios a agencias puramente Social Media, que junto
a la gran capacidad de gestion integral de campafias y el valor de marca que
poseen las grandes agencias crearan una gran amenaza al segmento de las
Agencias de Social Media. La tendencia a medio-largo plazo es que la sinergia
que actualmente existe entre agencias de publicidad y agencias de Social Media
desaparezca, ya que paralelamente esta intrusiéon ira acompafiada de un
decremento de las subcontrataciones de campafias online por parte de agencias
de publicidad.

Como ultima observacidén destacaria que entre las agencias de Social Media, las
agencias de comunicacion y las agencias de publicidad poseen entre ellas tanto a
nivel estatal como internacional casi toda la cuota de mercado de Social Media.
Por este motivo en los siguientes analisis me centraré en estos tres actores
como principal via de explotacidon de datos.
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6.1.2.2. Servicios ofrecidos

En este punto no sdélo es importante realizar un analisis exhaustivo de los
servicios y productos Social Media ofrecidos por los distintos tipos de agencias,
para poder detectar el tipo de modelo de negocio que siguen las agencias, sino
gue sera importante realizar el analisis tanto a nivel estatal, cdmo internacional,
para poder detectar la tendencia en la oferta de servicios en mercados mucho
mas maduros como son el mercado norteamericano o inglés por ejemplo.

Por otro lado otro factor importante a tener en cuenta en el analisis sera la base
de la agencia que ofrece servicios Social Media, para ver la tendencia en la
oferta de servicios en agencias de base Social Media y el resto de agencias que
no son puramente Social Media. Este analisis también se ha realizado a nivel
estatal como internacional.

Por lo tanto para realizar el analisis de servicios ofrecidos se realizara un analisis
a dos niveles, el primero en funcion de la base de agencia que ofrece servicios
Social Media y el segundo en funcién de la tipologia de servicio. En el analisis de
primer nivel nos centraremos en agencias de Social Media, agencias de
comunicacién y agencias de publicidad, que como hemos visto anteriormente,
poseen entre ellas la mayor parte de cuota del mercado Social Media. El segundo
nivel lo realizaremos en funcion de la tipologia de servicios definida
anteriormente en el apartado 5.3.3 Servicios y Productos.

6.1.2.2.1. Agencias de Social Media

En cuanto a la tipologia de servicios Social Media ofrecidos en Espafa por
agencias de base Social Media, respecto las agencias de base Social Media a
nivel internacional obtenemos el siguiente gréafico:

Tipos de servicios ofrecidos por agencias Social Media

Estatal Internacional
70%
58%
3% 30%
0

028% 20% 150,
B a5
Community Desarrollo Marketing Ads Servicios valor

Manager Tecnoldgico afiadido

Figura 6.7.: Tipos de servicios ofrecidos por agencias Social Media
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En general la tipologia de servicios mas ofrecidos por las agencias de Social
Media son todos aquellos servicios relacionados con Community Management y
servicios de estrategia y marketing.

En Espafia los servicios mas ofrecidos son los de Community Management,
seguidos de servicios de estrategia; en cambio en el analisis internacional los
servicios mas ofrecidos son aquellos de estrategia y con una diferencia
significativa se encuentran los servicios de Community Management.

La desviacion mas significativa por tipologia de servicios entre los dos analisis se
encuentra en los siguientes puntos:

Community Management. Hay un decremento en el numero de
agencias Social Media que ofrecen este tipo de servicios a nivel
internacional, respecto a Espafia. Este hecho estd justificado, en la medida
que es un tipo de servicio ya interiorizado por las agencias Social Media
mas maduras, y por lo tanto ya no se ofrece como un servicio de valor
afadido a una campafa de publicidad online. A nivel internacional a
diferencia de Espafia, este es un servicio implicito y natural de toda
campafa online.

Desarrollo Tecnoldgico. Hay un significativo decremento en el nimero
de Agencias Social Media a nivel internacional que ofrecen desarrollo
tecnoldgico. Esto es debido a que debido a la especializacion de las
agencias Social Media, se tiende mas a la gestion que a la
implementacién, motivo por el cual se tiende a subcontratar parte del
desarrollo tecnoldgico. Por otro lado, el incremento de tecnologias,
aplicaciones y complejidad del entorno tecnoldgico actual hace que
muchas agencias Social Media, que hasta la fecha desarrollaban
aplicaciones, tiendan a la subcontratacién de determinados aspectos.
Marketing. Hay un incremento en el nUmero de agencias Social Media
que ofrecen servicios de Marketing a nivel internacional. Esto es debido
precisamente a la misma causa por la que se tiende a subcontratar el
desarrollo tecnoldgico. El hecho que se tienda a la especializacion, a la
gestidon mas que la implementacidon; hace que las agencias Social Media
dediquen a concentrar sus esfuerzos en la estrategia de sus campanfas
online, mas que en implementarlas tecnolégicamente.

En cuanto a los servicios mas ofrecidos tanto a nivel internacional como
estatal, por agencias Social Media, tenemos los siguientes resultados:
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Servicios mas ofrecidos por agencias Social Media

M Estatal Internacional

Figura 6.8: Servicios mas ofrecidos por agencias Social Media

Vale la pena en este caso analizar profundamente los cinco servicios mas
ofrecidos en cada caso.

Agendas Social Media a nivel Estatal 4 Agencias Social Media a nivel internacional
Creacidn de Identidad Digital (g1%) Estrategia 2.0. (96%)
Gestidn de Identidad Digital (g1%) Estudios de reputacién (88%)
Estrategia 2.0. (86%) Creacidn de Identidad Digital (71%)
Difusion (82%) Gestién de Identidad Digital {(712)
Estudios de reputacién online (82%) Difusion (71%)
- P @ 4

Figura 6.9: Comparacion de servicios ofrecidos por agencias Social Media a nivel estatal e
internacional

En donde observamos que son los mismos servicios pero con ponderaciones de
peso diferentes.

Sin embargo las desviaciones mas significativas entre productos o servicios
ofrecidos a nivel internacional y estatal se encuentran creacién de webs
corporativas y minisites. Esto es debido a la tendencia de subcontrataciéon de
desarrollo tecnoldgico por parte de las agencias internacionales. También es
significativa la desviacion entre servicios de creacion y gestion de identidad
digital.

6.1.2.2.1.1.Conclusiones

Por lo tanto del andlisis de servicios mas ofrecidos, se deducen las siguientes
conclusiones.

Especializacion de las agencias Social Media
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En mercados mas maduros, hablando de Social Media, hay una clara tendencia
por la especializacion. Las agencias Social Media centran esfuerzos en la
estrategia, el community management y la capacidad de métricas,
subcontratando el desarrollo tecnoldgico.

Mas estrategia, menos desarrollo

Actualmente en Espafa las agencias de Social Media, tienen el modelo de
negocio que tenian hace afios las agencias de Social Media americanas,
tendiendo a interiorizar el desarrollo tecnoldégico y dando mucho valor al
Community Management, pero sin tener tan en cuenta la estrategia y las
métricas.

Agencias de Social Media apuestan por las métricas

Aunque no esté reflejado en la grafica cabe destacar la clara tendencia que hay
en mercados maduros en términos de Social Media, por la capacidad de métrica,
llegando al desarrollo de software que permite la parametrizacion de métricas y
calculos de retorno de inversion. Es decir la capacidad de desarrollo de agencias
de Social Media a nivel internacional estd mas centrada en el desarrollo de
aplicaciones para el éptimo calculo de métricas que permite calcular lo mas
verosimil posible los retornos de inversion en campafias online, que no en el
desarrollo de las propias aplicaciones de las campafias, que se tienden a
externalizar a otros desarrolladores.

Nuevos servicios de valor afnadido

También hay que destacar la tendencia que hay por otra parte, en las agencias
de Social Media analizadas a nivel internacional en ofrecer servicios de valor
afadido como servicios multiplataforma, creacion de videos online, realidad
aumentada, aplicaciones QR, etc. que en Espafia tienen una penetracion casi
nula.

6.1.2.2.2. Agencias de Publicidad

En cuanto a la tipologia de servicios Social Media ofrecidos en Espafia por
agencias de publicidad, respecto las agencias de publicidad analizadas a nivel
internacional, obtenemos el siguiente grafico.



79

Tipologia de servicios Social Media ofrecidos agencias de publicidad
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Figura 6.10: Tipologia de servicios Social Media ofrecidos por agencias de publicidad

En general la tipologia de servicios Social Media mas ofrecidos son los de
desarrollo tecnoldgico, community manager y marketing. El hecho que el
desarrollo tecnoldgico sea uno de los mas ofrecidos enmascara tanto el elevado
numero de subcontrataciones de desarrollo tecnoldgico por parte de agencias de
publicidad a terceros y la tendencia por parte de agencias de publicidad a crear
departamentos online que gestionen Social Media.

En cuanto a los servicios mas ofrecidos por agencias de publicidad tanto a nivel
estatal como internacional tenemos los siguientes:

Servicios mds ofrecidos por por agencias de publicidad
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Figura 6.11: Servicios mas ofrecidos por agencias de publicidad

Si analizamos los cinco servicios mas ofrecidos en cada caso observamos lo
siguiente:
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Agencias de publicdidad a nivel Estatal Agencias de publicidad a nivel internacional
| . h N 4
v/ Creacién de aplicaciones (65%) | Web Corporativa (68%)
Creacién de identidad Digital (61%) Creacidn de minisites (60%)
Web corporativa (611) Creacién de aplicaciones (60X)
Creacidn de minisites (611) Creatividad (60%)
Creatividad (s7%) Creacién de Identidad Digital (56%)
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Figura 6.12: Comparacion de servicios mas ofrecidos por agencias de publicidad a nivel estatal e
internacional

A nivel estatal lo que observamos es que en cuanto a servicios de Social Media,
actualmente las agencias de publicidad ofrecen desarrollo tecnoldgico como
creacion de aplicaciones, desarrollo de webs corporativas o minisites,
independientemente de donde se elabore (inhouse o externalizado). En Espafa
la creacion de identidad digital es uno de los servicios Social Media mas ofrecidos
por agencia de publicidad, pero sin una gestion ni difusion de contenidos
planificada; hecho que reduce la eficacia de las campafias online de Community
Management. Por ultimo el gran valor afadido de las agencias de publicidad
también se hace notar en la cartera de servicios digitales, ofreciendo el Know-
How creativo ofrecido en campafnas offline como valor afiadido a las acciones
digitales.

A nivel internacional las agencias de publicidad focalizan sus esfuerzos en
ofrecer servicios de creacién de webs y minisites, dejando en un ultimo plano las
funciones de Community Management. La creatividad también se ofrece cono
valor afiadido a las campafias online.

En cuanto a las desviaciones mas importante entre servicios Social Media
ofrecidos a nivel estatal e internacional observamos que la mayor desviacién se
produce en el desarrollo de webs corporativas que de alguna manera era el
nucleo del modelo de negocio online de las agencias de publicidad. A nivel
internacional, no soélo se sigue ofreciendo sino que estratégicamente se
intensifica su oferta complementada de portales o minisites.

Otra desviacion significante se encuentra en la creacidn y gestion de la identidad
digital, en donde agencias de publicidad internacionales optan por reducir el
peso del community management, en frente de la experiencia adquirida en otros
servicios digitales. Esto no significa que no sean servicios ofrecidos, sino que
debido a la capacidad necesaria y conocimiento del medio necesario para
ejecutar campafas online de Social Media, las agencias de publicidad
internacionales optan por subcontratar dichas campafas, antes que intentar
ejecutarlas internamente.

O =
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6.1.2.2.3. Agencias de Comunicacion y RRPP

En cuanto a agencias de Comunicacion y RRPP, la tipologia de servicios mas
ofrecidos son los siguientes:

Tipologia de servicios Social Media ofrecidos por agencias de comunicacién
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Figura 6.13: Tipologia de servicios Social Media ofrecidos por agencias de comunicaciéon

En el caso de las agencias de comunicacidon observamos que los tipos de servicio
mas ofrecido este tipo de agencias, son los de estrategia y los de community
management. A diferencia de los dos otros tipo de agencias analizadas, las
agencias de comunicacion ofrecen poco desarrollo tecnolégico; y el poco que
ofrecen lo subcontratan totalmente. Era de suponer que el nucleo de las
agencias de comunicacion offline, que es la propia comunicacién seria trasladado
al Social Media a través del community management. De hecho parte de las
agencias Social Media son Agencias de Comunicacién online, es decir agencias
con las misma misiones que las de comunicacion offline, pero utilizando medios
digitales.

Si analizamos un poco mas al detalle los servicios Social Media ofrecidos por
agencias de comunicacién observamos lo siguiente:

Servicios mds ofrecidos por agencias de comunicacién

B Total Agencias Agencias Social Media

67% 67%
63% 63% 63%

33%  33%

> ") o o & & o o
P P \v§> ¢§§ RS K O 52 &
Q ] O @ v > % N
bé\ 6?5\ o(z\,b %Q/Q’ Q,% ¥ & 0(9 (\(’
& N ) A & & z@Q < &
& & & ¢ & S
@ & 0 & 50
S Q &




82

Figura 6.14: Servicios mas ofrecidos por agencias de comunicaciéon

En el caso de las agencias de comunicacién, los servicios Social Media mas
ofrecidos son los creacidén y gestion de la identidad digital, por la propia esencia
de las agencias de comunicacién seguidos por los de difusiéon de contenidos.

En cuanto a las desviaciones entre el analisis internacional y estatal, la mas
importante se produce en cuanto a la forma de comunicar que realizan las
agencias. En Espafia las agencias de comunicacién tienden a hacer una gestion
integral de una campafia, en cambio en el analisis internacional se deduce que
las agencias tienden a especializarse en simplemente comunicar llevando la
gestién de la identidad virtual, pero sin integrar la difusién que requiere de
conocimiento del medio en el que se trabaja. Por otro lado también adquiere
importancia a nivel internacional tipos de publicidad como Social Ads, o el
marketing aplicado a buscadores.

6.1.2.3. Conclusiones

Es interesante antes de sintetizar las conclusiones observar un grafico elaborado
por Marketing Sherpa®® en el que se compara la efectividad y el esfuerzo
requerido en funcién del producto o servicio utilizado, en general por todas las
organizaciones que realizan Social Media.

Tamario de la esfera indica nivel de utilizaciéon

Blogger relations

15% ‘

Microblogging

Social media SEO -
‘ Blogging

Multimedia

Social

Efectividad

content sharing

3% Email content
sharing

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Esfuerzo requerido

Figura 6.15: Grafico comparador de eficacia y esfuerzo para acciones Social Media

En donde se observa que coincidiendo con el estudio realizado, los servicios de
community manager de creacion y gestién de identidad digital son los mas
ofrecidos, porque tienen una ratio de efectividad respecto esfuerzo dedicado

26 Marketing Sherpa, 2010 Social Media Marketing Report Benchmark Survey

O =



83

elevado. Por otro lado tan solo agencias de base puramente Social Media pueden
ofrecer las tacticas de marketing social mas efectivas que son las relaciones con
bloggers; por la capacidad que tienen en poder dedicar recursos a este tipo de
servicios como son influenciadores o difusiones. La vision de “rapido y sencillo”,
en frente a la “efectividad”, realmente es un problema que caracteriza a
organizaciones que estan en fases iniciales de implantacion de Social Media,
como podrian ser agencias de publicidad tradicionales de base offline. En cambio
agencias mas maduras en términos de estrategias de planes de Social Media
Marketing, priorizan la efectividad de campafias Social Media,
independientemente de los recursos dedicados.

En cuanto a las conclusiones del apartado de base de agencia que ofrece
servicios Social Media observamos lo siguiente.

Especializacion vs Gestion Integral

En mercados mas maduros, hablando de Social Media, hay una clara tendencia
por la especializacién vs la gestién integral de campafas. Las agencias Social
Media centran esfuerzos en la estrategia, el community management y la
capacidad de métricas, subcontratando el desarrollo tecnoldgico. En cambio las
agencias mas generalistas apuestan por integrar el desarrollo tecnoldgico, pero
subcontratando las campafias Social Media a agencias mas conocedoras del
medio. Paralelamente hay una tendencia en que las agencias de comunicacion se
centren en su propia esencia, dedicando esfuerzos a la comunicacion, y dejando
en un segundo plano tanto desarrollo tecnoldégico como aspectos mas complejos
del community management como podria ser la busqueda de influenciadores o la
difusion.

Las agencias de publicidad deben centrarse en aquello que saben hacer

Actualmente en Espafa las agencias de Social Media, tienen el modelo de
negocio que tenian hace afios las agencias de Social Media americanas,
tendiendo a interiorizar el desarrollo tecnoldégico y dando mucho valor al
community management, pero sin tener tan en cuenta la estrategia y las
métricas. Por otro lado las agencias de publicidad, actualmente en Espana
intentan ofrecer una serie completa de servicios Social Media pero intentando
gestionar integralmente e internamente la mayor parte del alcance de cada
servicio. La tendencia del analisis internacional indica que las agencias de
publicidad a nivel internacional tienden a especializarse en aquello que habian
adquirido experiencia y tienen capacidad de ejecutar como son creacion de
paginas webs y portales minisites, complementando campafnas offline, pero
dejando de banda el desarrollo de community management. Debido al estallido
del Social Media en Espafa, muchas agencias quisieron y quieren integrar Social
Media a su modelo de negocio, pero la tendencia indica, que dicha integracién
se hizo de manera diferente en mercados mas maduros hablando de Social
Media.
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6.1.2.4. Integracion del Social Media

Como ultimo objetivo del andlisis del entorno, una vez analizado los servicios
ofrecidos de Social Media por los distintos tipos de agencia y la base de la
agencia que los ofrece, tanto a nivel estatal como internacional; se analizara la
manera en la que los distintos tipos de agencias estan integrando el Social
Media. La metodologia utilizada en este caso para analizar el tipo de integracion
aplicada por los distintos tipos de agencias, se ha realizado en base a los
resultados explotados de un estudio de mercado explicado posteriormente en el
apartado 6.2. Estudio de mercado. Cabe destacar que era objeto del estudio,
estudiar la integracion del Social Media en agencias de publicidad y de
comunicacién y no tanto de agencias puramente Social Media.

Debido a todos los factores tanto externos como internos que influyen en esta
integracion, el estudio se ha abordado en funcién de los siguientes parametros.

* Aspectos organizativos

* Volumen de proyectos Social Media

* Volumen de negocio de las agencias entre medios Offline y Online
* Servicios ofrecidos

El estudio de estos parametros permite modelar una integracidon de Social Media
por parte de los distintos tipos de agencias que actualmente interactian en el
ecosistema publicitario digital.

6.1.2.4.1. Aspectos Organizativos

En este apartado era objeto de estudio ver la manera por la qué las agencias de
publicidad y comunicacion, estan integrando el Social Media a su modelo de
negocio. Por un lado es importante analizar el presente y el futuro sobre quien
gestiona todos los aspectos relacionados con el Social Media y el estado de
interiorizacidon o subcontratacion del desarrollo tecnoldgico.

En cuanto a la gestidén interna del Social Media, las respuestas obtenidas tanto
en la actualidad como la estimacion en un periodo a corto-medio plazo, son las
siguientes:
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¢ Quién gestiona o gestionara todo lo relacionado con Social Media?

o 50% Actualmente En un futuro
42%
25%

17% o

7% 7% 17%

n " 8% 8% 17/0

Departamento Dep n [ n 0%

Online P|aniﬁca.cio’n Dep. Desarrollo

Estratégica tecno Externalizamos Otros

Figura 6.16: Gestion del Social Media en una organizaciéon

En donde observamos una clara tendencia en centralizar todo lo relacionado con
Social Media en un departamento especifico como el departamento online o
departamento de planificacion estratégica. Estos departamentos suelen ser
equipos pequefios, muy especializados y perfectos conocedores del entorno
digital. Hay una tendencia también en interiorizar el Social Media, hacia uno de
estos departamentos. Ya sea o bien creandolo o incorporandolo a otros
existentes.

¢ Quién gestiona o gestionara el desarrollo tecnoldgico?

Actualmente En un futuro
50% 58% _ 50%
25% 17%
| | 0%
¢ -
Internamente Externalizado No hay

Figura 6.17: Gestion del desarrollo tecnolégico en una organizacion

En cuanto al desarrollo tecnolégico, hay una clara tendencia por intentar
interiorizarlo en las agencias de publicidad, contrariamente a lo que hemos visto
en la tendencia a nivel internacional. Por otro lado las agencias de comunicacién
son reacias a interiorizar desarrollo tecnoldgico externalizandolo a terceros.

Por lo tanto en cuanto aspectos organizativos se deduce que hay una clara
tendencia por parte de agencias de publicidad a crear o ampliar un equipo
“online” que dote de capacidad y conocimiento a las agencias para poder
integrar Social Media a sus respectivos modelos de negocio. Esta integracion
llevard aproximadamente a la mitad de las agencias a intentar interiorizar el
desarrollo tecnoldgico, para aumentar la capacidad de gestion integral en la
oferta y reducir tiempos de reacciéon en campanas gestionadas.
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6.1.2.4.2. Volumen de proyectos Social Media

En cuanto al volumen de proyectos Social Media gestionados por agencias de
publicidad y comunicacidon, el objetivo era conocer si tenian planteado
incrementar el volumen de campafias Social Media ya sea o bien como intencion
estratégica o bien por demanda de clientes. Y los resultados fueron los
siguientes:

¢ Cuantos proyectos Social Media habéis hecho o estimais hacer?

ENinguno ®1a10 11a20 MMasde20

82%

2009 2010 2011

Figura 6.18: Estimacion de proyectos

Volumen de proyectos Social Media

2009 2010 o

Numero de Proyectos

201

Figura 6.19: Estimacion de volumen de proyectos

La tendencia en volimenes de proyectos Social Media es clara. Hay un
incremento significativo anualmente que hace indicar que las agencias de
publicidad y comunicacion estan integrando el Social Media en sus campanas.

6.1.2.4.3. Voliumenes de negocio

Otro aspecto importante a considerar y que paralelamente acompafiara a la
tendencia de volumenes de proyectos Social Media, es la cifra de negocio que
actualmente las agencias de publicidad y de comunicacién estan barajando; y de
gué manera aproximadamente estan distribuyendo estas cifras entre el total de
volumen de negocio offline y online.
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En cuanto a las perspectivas de crecimiento del volumen de negocio de Social
Media, el 100% de los encuestados asegura haber tenido un incremento en el
2010, respecto el 2009 sobre el volumen de negocio en Social Media. Las
estimaciones en cuanto a la cifra de negocio en Social Media para el 2011, ha
sido de perspectivas de crecimiento segin un 78% de los encuestados, y similar
respecto al 2010 segln un 22% de los encuestados. Esta tendencia a la
normalizacion, puede entenderse por varios motivos; entre ellos, los de la
delicada situacién de coyuntura econdmica actual que estd padeciendo en
concreto el mercado de la publicidad.

En cuanto a la reparticion de volumen de negocio entre medios offline y online
observamos una clara tendencia al incremento de la cifra de negocio online
respecto al offline. Segun los encuestados esta tendencia acompafa las
tendencias anteriormente analizadas.

Distribucion del volumen de negocio entre medios offline y online

H Offline ™ Online

2009 2010 2011

Figura 6.20: Distribucion del volumen de negocio entre medios offline y online

6.1.2.4.4. Servicios ofrecidos

En cuanto a servicios ofrecidos, anteriormente en el analisis del entorno ya
habiamos visto qué servicios eran los mas ofrecidos y en funciéon del tipo de
agencias. En este caso, se trata de analizar las intenciones y las estimaciones en
la cartera de servicios y productos de cada agencia, para intentar prever la
evolucion en cuanto a oferta de servicios Social Media. Estos resultados a
diferencia de los resultados del analisis del entorno, han generado sesgos
significativos en las respuestas de algunas de las preguntas, respecto al analisis
efectuado anteriormente, y éste es debido a que las previsiones de tendencia
analizadas en el punto 6.1.2.2 Servicios ofrecidos era un analisis prefiltrado en
funcion de la base de la agencia; y en el estudio que sigue se han considerado
todo los tipos de agencias, ya que el objetivo en este caso es estudiar la
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tendencia de servicios ofrecidos a nivel genérico y no en funcion de la base de la
agencia que los ofrece.

En cuanto a los resultados de las encuestas actualmente la tipologia de servicios
mas ofrecidos son los siguientes:

Tipologia de servicios mds ofrecida

H>010 2011

65%
59%
44% 45%
% 36% % N
33 33 589 29%
Community Desarrollo Marketing Ads Servicios
Manager  Tecnoldgico valor

anadido

Figura 6.21: Tipologia de servicios mas ofrecidos

En donde se observa una clara tendencia por intensificar la oferta en community
management y servicios de marketing. Segun las previsiones de tendencia de
servicios ofrecidos analizada en el punto 6.1.2.2 Servicios ofrecidos, en donde se
comparaba la oferta de servicios Social Media de agencias tanto a nivel de
Espafia como internacionalmente, la tendencia era intensificar servicios de
estrategia reduciendo el peso del community management. En cambio segun los
resultados de las encuestas se deduce una apuesta clara por parte de las
agencias encuestadas por ampliar y dar importancia al community management
dentro de su cartera de servicios. Este sesgo esta provocado, por la inclusion en
este estudio de todas las agencias que ofrecen servicios Social Media, sin filtrar
en funcién del tipo de agencias que ofrecen servicios Social Media.

Segun las previsiones de tendencias respecto al analisis a nivel internacional,
todas las estimaciones se cumplen, salvo la de la community management.

En concreto si analizamos los servicios mas ofrecidos observamos lo siguiente.
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Servicios Social Media mds ofrecidos
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Figura 6.22: Servicios Social Media mas ofrecidos

En donde se observa una clara tendencia por la apuesta de servicios de
community management. En concreto hay un incremento en la estimacién de
difusion y gestion de identidad digital como servicios de community
management. Por otro lado como desviacion significativa a tener en cuenta
respecto los dos afios, cabe destacar el notorio incremento que se estima en
advergaming, como servicios de valor afadido.

6.1.2.5. Conclusiones

En cuanto a conclusiones del tipo de integracion que actualmente estan
realizando las agencias a nivel estatal, detectamos una serie de divergencias
respecto a la integracidn ya realizada por agencias analizadas a nivel
internacional.

Aunque la tendencia genérica indica que la integracion de Social Media por parte
de los distintos tipos de agencia se esta realizando en acorde con esta
estimacién, hay una serie de puntos divergentes significativos, a tener en
cuenta:

Focalizacion o reconversion

En cuanto a aspectos organizativos observamos que en Espafia actualmente hay
una tendencia a integrar Social Media en los respectivos modelos de negocio. Por
parte de las agencias de publicidad hay una clara tendencia en abordar el Social
Media internamente creando o ampliando un equipo de trabajo online que
gestione todo lo que concierne a Social Media. En cambio en las agencias de
Comunicacién, actualmente subcontratan la mayor parte de trabajo de las
campafas social Media, pero la tendencia nos indica que este panorama
cambiara. O bien las agencias de comunicacidn reconvertirdn su modelo de
negocio a online, o bien se especializaran en su nucleo offline, externalizando
campafas Social Media, a agencias puramente Social Media.
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Crecimiento normalizado del volumen de proyectos Social Media

En cuanto al volumen de proyectos y volumen de negocio en Social Media, hay
un claro incremento anual respecto al afilo pasado y previsiones de crecimiento
respecto a las previsiones del afo entrante. Por otro lado las previsiones de
crecimiento en cuanto a volimenes de negocio online tienden a la normalizacién
por factores externos debido a la situacion de coyuntura econdmica que esta
padeciendo el sector de la publicidad en general.

El community management seguira teniendo peso

En cuanto a servicios ofrecidos, hay una tendencia en intensificar la oferta de
servicios de community managament a diferencia de las estimaciones a nivel
internacional que prevenia unas reducciones en el peso del community
management en la oferta de servicios. Esto es debido a que en el segundo
analisis, ha sido un analisis global, e indica la tendencia en general de la oferta
de servicios. Si se desea una tendencia mas afinada en funcion del tipo de
agencia que ofrece servicios Social Media, el anadlisis del entorno a nivel
internacional, nos dota de estimaciones mas reales.

6.2. Estudio de Mercado

Parte del anadlisis del entorno de las agencias, como ya hemos comentado
anteriormente estaba basado en un estudio de mercado realizado paralelamente
a dicho analisis. Se realiz6 un estudio de mercado a partir de unas encuestas
realizada a agencias tanto estatales como internacionales. El formato de las
encuestas fueron telefénicas y por correo electrénico. Dichas encuestas estan
disponibles en el anexo B. A continuacién se muestra la informacion del estudio
de mercado realizado.

Ambito Metodologia

Internacional. Entrevista telefénica y encuestas online

Espafia, Francia, Inglaterra, Rusia, Suecia, Alemania, Japén Procedimiento de muestreo

Tamario de la muestra Parte de la muestra proviene de los contactos de la Agencia Digital

25 Entrevistas Seed. Las muestras restantes se han obtenido gracias a investigacién
de campo

Universo

Agencias de publicidad Fechas de realizacién

Del 15 de noviembre al 22 de diciembre de 2010

Figura 6.23: Datos sobre la realizacién del estudio de mercado

Para la elaboracién de las encuestas, se tuvieron en cuenta, una serie de
objetivos que en linea a los objetivos del analisis del entorno han permitido
extraer los resultados del capitulo anterior.
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Una vez extraidas todas estas conclusiones, se ha elaborado una especie de
mapa estructural del mercado Social Media actual, que ha permitido conocer, la
tendencia que se esta produciendo en el Social Media en cuanto a oferta de
servicios y productos y la propia estructuracién del mercado. Con estas
herramientas, en el siguiente capitulo se realizan unos prondsticos y unas
tendencias en el Social Media para los préximos afios.
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7. Tendencias del Social Media

Una vez analizado el entorno del mercado del Social Media, de las conclusiones
obtenidas en la comparacién de los resultados entre el mercado estatal e
internacional, se pueden deducir una serie de tendencias en el marco del Social
Media. Para poder ver esta evolucidon del Social Media, sera interesante analizar
las tendencias que se estan produciendo en los dos actores fundamentales que
conforman este escenario: el tecnoldgico (Media) y el social (Social). Por lo tanto
definiremos una serie de tendencias tecnoldgicas y otras tendencias sociales que
conformaran un mapa de prondsticos del Social Media.

7.1. Evolucion Tecnoldgica

En cuanto a tendencias tecnoldgicas podriamos destacar las siguientes.

7.1.1. Modelo de Gestion del desarrollo de
aplicaciones

Tal y como hemos visto en el capitulo de innovacién, el modelo de gestion del
desarrollo de aplicaciones puede resultar determinante para marcar la tendencia
del modelo de desarrollo de aplicaciones y por lo tanto de una parte esencial del
Social Media. El actual modelo de desarrollo de aplicaciones en general es un
modelo abierto en el que los usuarios participan de manera muy activa, y dados
los resultados obtenidos todo indica a que este modelo seguird basandose en
criterios de innovacion abierta. No obstante hemos visto que hay algunas
barreras y limitaciones a este modelo de desarrollo que se deberan controlar.
Por un lado, dado el incremento en modelos de terminales y formatos distintos,
se deberd contemplar la compatibilidad entre dispositivos en el momento de
crear aplicaciones. En este sentido, por ejemplo Apple ya tiene mas controlado
este aspecto. Por otro lado la rapida evolucién que padecen las librerias abiertas,
implica un alto compromiso por parte de los desarrolladores en estar
actualizados constantemente. Estos handicaps por ejemplo deben estar
contemplados, para poder ofrecer un modelo de gestion de desarrollo de
aplicaciones abierto y eficaz simultaneamente.

Por lo tanto la tendencia en cuanto al desarrollo de aplicaciones, es que el
abanico de las aplicaciones en los préximos afios crezca, aunque no de forma
exponencial; y seguird con un modelo abierto tendiendo a la convergencia de
formatos para permitir una compatibilidad entre dispositivos.
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7.1.2. Comunicacion Facebook VS
Desarrolladores

Hablar de Social Media, en gran medida es hablar de Facebook, y un aspecto
gue marcara la evolucion de Facebook sera la manera en que el propio Facebook
se comunique con todos los desarrolladores de aplicaciones externos. Hasta hace
poco, Facebook no contemplaba de manera activa las opiniones, valoraciones y
sugerencias de los desarrolladores de aplicaciones. Y no fue hasta el 2010 en
gue cambidé su modelo de relacidn con los programadores y empezd a recibir de
forma activa feedbacks, por parte de los desarrolladores implicandolos en todos
los procesos de creacion y disefio de aplicaciones. Sin duda, si la tendencia
continua en este sentido con este modelo abierto, la tendencia es positiva para
la proliferacion de todo tipo de aplicaciones e integracién de servicios de
distintos formatos a la que es la red social por excelencia del Social Media.

7.1.3. Convergencia de contenidos digitales

El hecho de que por un lado aparezcan una multitud de canales y nuevos
dispositivos y nuevos formatos, hace que nazca la necesidad de la convergencia
en contenidos digitales generados. En un futuro a corto plazo habra que definir
bien el formato que queremos que adquieran los contenidos en el amplio
espectro de formatos que estara disponible y habra que tender hacia la
convergencia en esos contenidos. Uno de los aspectos a tener presente es la
cantidad de formatos de contenidos de los que se disponen. Por otro lado esta
riqueza de formatos hara que las paginas web se tengan que adaptar por
ejemplo a las tres pantallas. Todas las web y aplicaciones deberan integrar la
visualizacion en smartphones, PC’s o portatiles y televisiones. Por lo tanto
surgen nuevas estrategias tres pantallas, que integran los tres formatos como
medio de difusidon de contenidos.

7.1.4. Meétricas Reales

Todo indica a que con la evolucion de las tecnologias webs y los avances en la
web semadntica, las métricas de todas las acciones online seran mucho mas
reales. Esto permitira obtener ratios de ROI reales que permitan medir la
efectividad de las campafias Social Media. Actualmente, el ROI de las acciones
Social Media es uno de los puntos de debate en la integracion del Social Media
en la estrategia de comunicacién de cualquier empresa; y sin duda con estos
avances esta integracién ganara eficacia y realismo. En el analisis del entorno se
dedujo que habia una tendencia en mercados de Social Media mucho mas
maduros, por explotar la via de la métrica como servicio principal ofrecido de
valor afiadido. Y el sector indicaba que el desarrollo de software de métricas de
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acciones online centraria una gran parte del esfuerzo dedicado por equipos de
desarrollo tecnoldgico de agencias Social Media. Sin duda éste sera un punto
clave diferenciador de las agencias Social Media punteras, ya que a corto plazo
no tendra sentido ofrecer campafias Social Media sin mediciones reales de
resultados de las acciones ejecutadas.

La tendencia también indica que habra una integracién de métodos de medicion
de campafas (PPC, PPV, etc.) para ofrecer un resultado completo y una visién
global de los resultados de las métricas orientadas al ROI en Social Media. Se
pasara del PPC (Pay Per Click) al CPE (Cost per Engagement). Este sera un
punto clave que vendra determinado por la complejidad del desarrollo del
software de medicion de métricas y el estado de desarrollo de la nueva web
semantica.

Por otro lado segun el paper “Twittermoodpredictsthe stock market” de la
universidad de Cornell de Estados Unidos?’ publicado en octubre de 2010,
explicaba cdmo el Social Media puede ser utilizado para predecir el
comportamiento humano y las emociones. El gran reto en este nuevo
paradigma, es a partir del conocimiento de lo que los usuarios estan haciendo,
poder predecir el porqué de sus acciones. Por lo tanto el valor de los datos
adquieren un rol significativo en esta nueva dimensién y por lo tanto sera objeto
de estudio el conseguir métricas del Social Media cualitativamente buenas, que
nos permitan predefinir unos patrones de comportamiento de los usuarios en
Internet. Aquellos que dispongan de las métricas mas reales y dispongan de los
datos mas auténticos seran capaces de predecir el comportamiento humano de
un usuario frente a cualquier campafia Social Media. Este es, uno de los retos
del futuro de Internet que sin duda dotara a estas agencias, de un gran valor
afadido y autenticidad a la oferta de sus servicios.

7.1.5. Web 3.0 y los nuevos buscadores

Parte de la gran evolucidon del Social Media se centra en torno la evolucidn de la
dimensién y el valor que adquieran los datos. La capacidad de analizar y
estructurar los contenidos disponibles en Internet caracterizara la web 3.0.
Paralelamente a esta evolucion le acompafiaran los buscadores que actualmente
ya utilizan tecnologia HTML5 y CSS3, permitiendo busquedas mas inteligentes y
compatibilidad con el disefio de aplicaciones mas sofisticadas. Por otro lado los
avances que se estan produciendo en las nuevas funcionalidades de JavaScript y
el intense uso de Ajax que se esta realizando hace que la diversidad en la
presentaciéon de contenidos digitales adquiera un rol significante.

7 ttp.//arxiv.org/abs/1010.3003
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Por lo tanto la tendencia en cuanto a buscadores indica que las arquitecturas de
los nuevos buscadores permitiran una mayor usabilidad y eficiencia de
busqueda.

Tal vez el avance o la innovacidn mas significativa en esta nueva oleada de
buscadores sea la capacidad de aumentar la memoria virtual humana. La nueva
web semantica permitira acumular datos de forma pre filtrada de manera que se
cree una especie de buffer de almacenamiento de datos, que sera el equivalente
a una memoria de buscadores. En cualquier proceso decisional la memoria es
uno de los actores principales, por lo que con el incremento en la calidad de esta
memoria virtual, se mejora notoriamente el proceso decisional humano en
Internet. Los nuevos buscadores no sdélo haran busquedas mas inteligentes en
funcion de nuestro “perfil virtual” creado a partir de busquedas anteriores, sino
gue en funcion de estas busquedas se facilitara el proceso decisional en
cualquier navegacion. Esta tendencia va muy ligada con la capacidad de métrica
comentada anteriormente y la capacidad de predecir a partir de métricas
cualitativamente buenas, un patron de comportamiento humano.

7.1.6. Nuevos dispositivos

El crecimiento de los usuarios de smartphones y otros dispositivos moviles esta
creciendo de una manera exponencial; lo que conllevard un desarrollo de
marketing moévil en todas sus dimensiones, desde nuevos formatos adaptados a
estos nuevos dispositivos, como el aumento en el desarrollo de aplicaciones a
este formato.

Por otro lado, elementos como los tablets estan adquiriendo un papel importante
en cualquier estrategia digital. Apple abrié en 2010 el mercado de los tablets con
el iPad y ya se prevé un notable incremento del mercado de tablets con otros
competidores para el 2011. Soélo del iPad, se estima un volumen de ventas de
entre 30 a 40 millones de dispositivos en 2011%. Los tablets son un producto
diferenciado de los portatiles y los smartphones que permiten mediante un
interfaz muy agradable la utilizacion de todo tipo de aplicaciones. La calidad de
la experiencia del usuario seguira incrementando a medida que salgan nuevas
versiones de estos dispositivos y paralelamente la sofisticacion de aplicaciones
haran que este mercado evolucione y genere un gran abanico de oportunidades
para el Social Media. Por otro lado el incremento esperado en consumo de
contenidos audiovisuales y la facilidad de estos dispositivos para la reproduccién
de este tipo de contenidos, hace pensar que la tendencia sera positiva en cuanto

®previsiones segun Kathy Hubert analista de Morgan Stanley.
http.//www.appleinsider.com/articles/11/01/17/apple_seen_selling_100_million_iphones_40_million_ipads_i
n_2011.html
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a la implantacién de nuevos dispositivos como los tablets en los mercados
actuales.

Sin duda el 2011 serda el afio de los moviles y sobre todo del comercio
electrénico desde smartphones, que se prevé que crezca significativamente.

7.1.7. Aplicaciones

Hay una clara tendencia en la sofisticacién de aplicaciones y un incremento en la
complejidad de las campafas publicitarias digitales mediante aplicaciones. En
concreto la tendencia apunta a la intensificacion en la oferta de los siguientes
tipo de aplicaciones.

7.1.7.1. Aplicaciones Cloud Computing

Con el esperado incremento de ancho de banda y el incremento de puntos de
acceso a redes de banda ancha, asi como la evolucion del Cloud Computing; las
aplicaciones basadas en Cloud Computing seran mas populares. Actualmente
servicios de Cloud Computing como Google Docs o Dropbox ya estan notando un
incremento en el uso de este tipo de aplicaciones y las previsiones son al alza,
considerando que se incorporan nuevas y distintas aplicaciones a este segmento.

7.1.7.2. Geolocalizacion

Nuevo canal de comunicacién de informacién. Sin duda abrira un abanico de
oportunidades dentro del Social Media. Aplicaciones como Foursquare o
Facebook Places o la integracion de datos con geolocalizacion como Google
Places sin duda es una de las tendencias en alza del Social Media.

7.1.7.3. RealidadAumentada

La realidad aumentada ya es presente y cada vez son mas las campafas Social
Media que integran la realidad aumentada en sus aplicaciones. El incremento en
aplicaciones de geo localizacidn ligado al incremento de aplicaciones con realidad
aumentada, hacen pensar que las aplicaciones que unan estos dos conceptos
ocuparan gran parte del segmento de las aplicaciones Social Media.

7.1.7.4. Aplicaciones 3D

Actualmente ya estamos inmersos en la era 3D tanto en television como en la
gran pantalla, y es cuestién de tiempo que las aplicaciones 3D aparezcan en el
mundo Digital. Sin duda este tipo de aplicaciones abrira una brecha de
oportunidades en el sector de las aplicaciones y del Social Media.
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7.1.8. Nueva era de videos online

El video no es un canal nuevo de distribucién de contenidos, pero el hecho de
que por un lado, se estima a corto plazo un incremento del ancho de banda
disponible en las redes de acceso y por otro un incremento en todo tipo de
dispositivos que permiten la visualizacién de contenidos audiovisuales, hace que
las previsiones de Mercado de video online sean muy positivas.

Segun el informe de la comisién europea® se prevé que en 2020 las redes
basadas en fibra optica ofrezcan un ancho de banda de hasta 10 Gbps y las
redes de moviles ofrecezcan hasta 1 Gbps. De estos anchos de banda
disponibles se prevé también que la mayor parte del consumo de ancho de
banda se realice por servicios de videos enriquecidos. Esto permitira que todos
los servicios audiovisuales disponibles se distribuyan hacia todos los dispositivos
mediante una misma red acelerando la convergencia de contenidos.

El mercado de video online, desde la éptica tecnoldgica podria considerarse
como el nicho existente entre la interseccidn entre redes de acceso de ancho de
banda elevado (suficientemente elevado que permita reproduccion de contenidos
audiovisuales en tiempo real) y el mercado de dispositivos que permitan la
reproduccion de contenidos audiovisuales.

Mercado de Videos Online

Figura 7.1: Mercado de videos online

En donde observamos que las previsiones tanto del ancho de banda como de
dispositivos que permite la visualizacién de contenidos audiovisuales, son de
crecimiento; incrementando el tamano del mercado de videos online.

Estos servicios de video enriquecido se daran concretamente en tres clisteres o
grupos de servicios.

« Comunicaciones personales y redes sociales. Hasta la fecha, los
servicios de telecomunicaciones por restricciones de ancho de banda no

Future Internet 2020, Vision of an industry expert group
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permitian ofrecer servicios audiovisuales proximos a la interaccidon entre
personas en tiempo real, pero con este nuevo paradigma se abre un
abanico en la nueva forma de comunicar haciendo tender la vida virtual
hacia un mundo mucho mas real.

* Entretenimiento. Este incremento de ancho de banda disponible
permitira a formatos como la TV, distribuir contenidos mediante Internet,
de la misma manera que actualmente se distribuyen videos o peliculas y
contenidos audiovisuales en general.

* Nuevos buscadores. La nueva web semantica no solo aumentara las
posibilidades analiticas de los datos sino también de contenidos
audiovisuales, por lo que en este sentido se abre también un abanico de
posibilidades en este nuevo paradigma.

Todos estos factores hacen pensar que el mercado del video online esta al alza y
ofrecera sin duda muchas oportunidades al Social Media en los préximos afios.

7.1.9. Multiplataforma

La multiplataforma como hemos visto anteriormente es uno de los retos a
solucionar en este nuevo paradigma. Existen muchos lenguajes, muchas
plataformas, muchos formatos, y una infinidad de aplicaciones para cada
plataforma. Hay un reto por integrar todas estas aplicaciones, de manera que se
pueda ofrecer al usuario compatibilidad entre dispositivos. Plataformas como la
tienda de aplicaciones AppStore de Apple, el mercado aplicaciones de Google
Android, la AppWorld de RIM Blackberry o OVI de Nokia, sin duda ofreceran un
mercado de aplicaciones muy competitivo, en donde la mayoria de aplicaciones
estan desarrolladas por los propios usuarios. Las instituciones reguladoras de
este mercado deberan controlar que este mercado y estas plataformas de
desarrollo sigan abiertas para garantizar por un lado la innovacién ya comentada
y por otro para facilitar la interoperabilidad entre las distintas y nuevas
aplicaciones o servicios que surjan.

7.2. Evolucion Social

En cuanto a tendencias sociales podriamos destacar las siguientes.

7.2.1. Proteccion de datos y Privacidad

Dada la evolucion que ha padecido recientemente Internet y el valor de la
informacion, la Unién Europea pronto actualizara las reglas que conciernen a la
proteccion de datos. Estos cambios se ajustaran al nuevo paradigma digital, con
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el objetivo de reflejar los distintos usos de las nuevas tecnologias, fortalecer los
derechos de los wusuarios y establecer politicas reguladoras claras vy
transparentes en el marco de la proteccion de datos. Por otro lado la Comisién
Federal de Comercio también adoptara normas de privacidad para proteger a los
usuarios, en este sentido.

La proteccion de datos y la privacidad de la informacién en Internet, sin duda
sera uno de los puntos claves a debatir y a tener en cuenta en el 2011.

7.2.2. Advergaming

A lo largo de 2010 ha habido una tendencia generalizada por el consumo de
video juegos digitales y la tendencia es positiva para el afio entrante. El hecho
de que surjan nuevos formatos, realidad aumentada, geolocalizacion, haran que
prolifere la industria de los juegos online. Por otro lado Facebook Credits, el
dinero virtual ampliara las opciones y el alcance de este tipo de juegos. Las
compainias tratardn de determinar la mejor forma de integrar sus estrategias en
los juegos sociales.

7.2.3. Targets mas segmentados

Los usuarios cada vez quieren filtrar mas los contenidos que reciben. Hay una
clara tendencia a la segmentacidon en su maximo exponente de los distintos
targets existentes del panorama social digital. Por un lado esto dificultara el
acceso a dichos targets, pero dotara de gran efectividad a las campafias Social
Media. La democratizacién digital llegara a su punto algido cuando el ecosistema
social digital esté plenamente segmentado. Paralelamente esta segmentacion
social ira acompafiada de redes sociales mas segmentadas y aplicaciones
dirigidas a targets muy especificos.

Por otro lado los avances tecnoldgicos en la web semantica, permitiran que el
marketing personalizado siga evolucionando. 2011 sera el afio en que los
usuarios podran encontrar webs personalizadas con desarrollos que permitan
acceder a un usuario a una home de una pagina web, customizada basandose en
la informacion recopilada en visitas anteriores, destacando servicios y productos
gue puedan resultar mas interesantes para el consumidor. Esta personalizacién
se extendera a medios sociales, email marketing y marketing movil, entre otros.

7.2.4. Fusiones de agencias de publicidad

El 2011 se prevé como un afio extraordinario para las adquisiciones vy fusiones
de agencias en el sector de la publicidad digital. Debido a la nueva dimensién
que ha adquirido el Social Media, hay una tendencia generalizada debido a la

O =



101

gran capacidad necesaria para ejecutar campafas Social Media, en subcontratar
mas que en producir determinados servicios. Hasta el momento las marcas
apuntaban a una agencia para que les gestionara todas sus campafias de
marketing. Con el nacimiento de este nuevo paradigma digital, hay una
reconversion inevitable del mercado publicitario. Por un lado las grandes
organizaciones publicitarias mas que integrar el Social Media en todas sus
dimensiones intentaran buscar una estructura que sea efectiva en costes y que
les permita ofrecer el maximo de servicios digitales. Por otro lado las agencias
puramente Social Media, intentaran ofrecer servicios integrales de consultoria y
servicios de estrategia en medios digitales para posicionarse como referentes en
el nuevo paradigma publicitario digital.

7.2.5. Aumento de la creatividad

La actual situacion de recesion econdmica global y la aguda situacion del
mercado publicitario, hara que muchas campafias de Social Media centren
esfuerzos en su eje de creatividad. Frente a la austeridad econdmica, la
creatividad sera precisamente en estos momentos una alternativa en la que
centrar el valor afiadido de las campanas Social Media.

7.2.6. Cultivo de las relaciones

Social Media, seguira centrando y enfatizando las relaciones con los usuarios. El
cultivo de las relaciones con los usuarios afiadird valor a los contenidos y a los
enlaces. La creatividad en este cultivo tomara un papel clave, ya que la
diferenciacion en la oferta de contenidos Social Media radicara en la creatividad
aplicada en las campafias Social Media.

7.2.7. Dinero Virtual

El 2011 sera el afio del dinero virtual. Tras largos afios de discusiones en torno a
la viabilidad en la implantacién de una moneda virtual este afio se hara efectiva,
gracias al triunfo de Facebook Credits y su plataforma de monetizacién digital.
Facebook da el primer paso, pero probablemente acabe siendo un intermediario
monetario y ejerciendo en funciones como un “banco” en redes sociales. De
hecho es probable que Facebook se acabe convirtiendo en una plataforma de
comercio electronico. El debate surgira en torno a este nuevo paradigma y es
posible que se plantee la reconversion de parte del modelo de negocio de la
banca tradicional, de la misma manera que se ha planteado ya en medios
tradicionales como la publicidad offline o los medios impresos. De hecho se
prevé una guerra entre Paypal y Facebook para liderar las plataformas de pago
sociales.
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7.3. Puntos a cubrir

De todas estas tendencias se deducen una serie de necesidades de investigacion
a cubrir para permitir que estas tendencias se cumplan de una manera éptima y
efectiva. Desde el punto de vista de investigacidn tecnoldgica los puntos clave a
cubrir serian los siguientes:

« Plataformas de aplicaciones seguras. Sin duda el tema de Ia
seguridad y la privacidad esta a la orden del dia en el debate del futuro de
Internet, pero en concreto la seguridad aplicada a las plataformas de
distribucién de aplicaciones, debe ser uno de los ejes principales de
investigacion en este campo, para permitir el desarrollo completo en todas
sus dimensiones de este nueva versidén de Internet.

» Tecnologias semanticas. Las tecnologias semanticas permiten que
datos del mundo real sean interpretados de una manera humana por las
maquinas. Este es otro factor clave que marcara no solo la evolucidon de
Internet, sino la evolucidon del Social Media.

* Nuevos Dispositivos. En este nuevo entorno, en donde la realidad entra
en la dimensién virtual, serd necesario disponer de dispositivos que
permitan ejecutar estas interacciones. En el disefio de estos nuevos
dispositivos ya no soélo se debe contar con expertos tecnoldgicos, sino que
entran en el disefio areas como la neurociencia, la ciencia cognitiva y
interacciones entre humanos y dispositivos.

» Esfuerzo de integracion. Debido a la multitud de dispositivos y formatos
disponibles, habrd que hacer un esfuerzo en la convergencia de
contenidos y la interoperabilidad entre dispositivos, para permitir que este
nuevo paradigma funcione. Esta integracion sin duda sera un reto. Y por
otra parte las instituciones reguladoras deberan controlar y legislar lo que
concierne a los problemas derivados de la competencia en |la
multiplataforma.

Una vez visto el prondstico de tendencias en el Social Media, y como ultimo
capitulo; es interesante ver como el Social Media puede ayudar a una PYME en
su estrategia de Marketing. Y es interesante ver como una empresa puede
integrar el Social Media en su modelo de negocio, desde un punto de vista
innovador.
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8. Innovacion para PYMES a través
del Social Media

Este capitulo pretende ser una pequefia referencia para las pequefas y
medianas empresas que se planteen integrar el Social Media a sus respectivos
modelos de negocio, para saber qué beneficios les podria aportar visto desde el
punto de vista de la innovacién. A modo de ejemplo, al final del capitulo se
recogen una serie de casos de éxito de empresas que mediante la integracién de
los medios sociales a sus estrategias de comunicacidon, han logrado no tan sdlo
innovar, sino recoger beneficios de la semilla digital que habian sembrado.

8.1. Como el Social Media puede ayudar a
una empresa a innovar

Una vez definidos los factores de innovacion en el marco de la comunicacion
online en el capitulo 5.2. Nuevo paradigma en el Social Media, es interesante ver
como una empresa puede exprimir el Social Media para ser innovadora. Para
esto es interesante fijarnos en los tipos de innovacion definidos en el capitulo
5.2.1. Innovacidn en el marco de la comunicacion online y determinar qué tipo
de innovaciéon concreta se puede realizar, a qué nivel y como deberia
implantarse.

Tal y como hemos comentado, la integracién del Social Media en cualquier
modelo de negocio de una organizacidon, supone un cambio hacia un modelo de
gestién del conocimiento mas social. Esto supone que no sélo las personas
externas al a organizacion participen en el modelo de comunicacion generando
contenidos sino que también influyan en el propio modelo de innovacién
generando ideas. Estos cambios suponian un cambio en el modelo de negocio de
una organizacion y en el modelo de innovacion en todos los niveles. Si
intentamos ver concretamente segun la catalogacion de tipos de innovacion
comentada anteriormente, en qué puede una empresa innovar, observamos las
siguientes innovaciones operativas.

Innovacion en Producto. Una empresa que integra Social Media, esta
ofreciendo servicios innovadores respecto a las empresas que siguen con un
modelo de comunicacién online tradicional o totalmente offline. Cuando
hablamos de servicios Social Media entendemos todos aquellos elementos que
permiten ejecutar una estrategia de Social Media Marketing, tal y como hemos
visto en el capitulo de productos y servicios Social Media. En este sentido existe
una innovacién de servicios y productos. No tendria sentido hablar de servicios
Social Media como servicios innovadores, en casos donde se aplica un
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determinado servicio como por ejemplo eMail Marketing o comunicacién en redes
sociales, sin una estrategia de fondo que impulsa el uso de un determinado
servicio. La innovacion de servicios Social Media consiste en ofrecer unos
determinados servicios integramente con una estrategia de Social Media de
fondo, que dote de valor a los servicios ofrecidos. No basta entonces con utilizar
las redes sociales para canalizar reclamaciones por ejemplo, si no se escucha
este medio se interpreta y se actla en consecuencia.

Innovacion de Procesos. En este nuevo paradigma, las medidas de innovacién
gue adopte una organizacion debe ser un proceso abierto en el que participen
grupos externos a una organizacion. Cogiendo de base por ejemplo un proceso
completo de cualquier organizacion que englobe tanto la generacién de ideas,
gestién de un proyecto y su posterior comercializacién (Figura 8.1) observamos
gue en todas las fases se tiene en cuenta tanto la vision como la opinién del
mercado.

Fase 1: Fase 2: Evaluacién Fase 3: Desarrollo Fase 4: Vender
Creaciény y seleccién de “} de producto / "N
Gestién de ideas

proyecto servicio

Hé Mercado
&5

Figura 8.1: Proceso de una organizacion con modelo de innovacién abierta.

Por otro lado como hemos visto en el capitulo de Social Media y en la definicidon
de redes sociales, explicamos como la adopcidén del /longtail como modelo de
negocio en este nuevo entorno digital, hacia reducir los costes de almacenaje y
distribucién. Consecuentemente los procesos internos también se ven afectados
y por lo tanto también afecta en este sentido en la innovacion de procesos.

Innovacion en mercadotecnia. El modelo de /ongtail aplicado a los medios
sociales en este nuevo paradigma de Internet, explicado anteriormente;
determinaba la manera en la que las empresas que trabajan en los medios
sociales redirigian sus mercados pasando de mercados de masas a mercados de
nichos. Por otro lado también se ha comentado la manera en la que este nuevo
paradigma influia en la politica de marketing mix de una organizacion.
Precisamente estos cambios pueden entenderse como una innovacidn en
mercadotecnia, ya que conlleva un cambio en la definicion y el alcance de todas
las politicas relacionadas con la mercadotecnia de una organizacién. Por otro
lado, el hecho que el mercado adquiera una postura activa en las relaciones con
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las organizaciones también influirda en la mercadotecnia de cualquier
organizacion que tenga presencia en los medios sociales. Es precisamente esta
bidireccionalidad en las relaciones entre empresa y clientes que hara que las
herramientas tradicionales como CRM?* integren los medios sociales para
controlar estas comunicaciones. En este sentido, considerando estos puntos; una
empresa podria innovar en mercadotecnia.

Innovacion en organizacion. A lo largo del estudio se ha visto como la
integracion del Social Media en el modelo de negocio de cualquier organizacion
implicaban una serie de cambios en varios niveles. Uno de los puntos que
necesita ser adaptado en esta integracion, es la estructura de la propia
organizacion. La gestién de la comunicacion en medios sociales hemos visto que
requiere tanto de capacidad como de conocimiento del medio, por lo tanto en
funcion del alcance de nuestra estrategia en los medios sociales, sera necesario
adaptar una determinada estructura que se adapte a estas necesidades. Estos
cambios, hacen que todas las areas implicadas con las relaciones exteriores de
una organizacién, asi como las encargadas de la mercadotecnia, se vean
afectadas por estos cambios. Por lo tanto la integracién del Social Media puede
suponer una innovacién en cuanto a la estructura de una organizacion, segun los
diferentes modelos de integracion del Social Media por parte de una empresa
vistos a lo largo del estudio.

Una vez definidos los diferentes tipos de innovaciones que se pueden producir en
una organizacién al integrar el Social Media en los respectivos modelos de
negocio, puede resultar interesante concretar razones por las que una empresa
deberia apostar por el Social Media para innovar.

1. Creatividad. Tal y como hemos visto en los factores que participan en el
Social Media, el entorno digital es perfecto para la generacién de ideas.
Tan solo hace falta estar en el lugar adecuado y el momento adecuado y
escuchar. Esta monitorizacion puede generar ideas de gran valor para
cualquier proceso de innovacion de una organizacion. El usuario debe ser
el centro del proceso de innovacién y debe participar de forma activa.

2. Reduccion de costes. La integracion del social media puede cambiar
procesos internos de cualquier organizacion reduciendo costes de
logistica, distribucion y marketing por ejemplo.

3. Mejorar Reputacion. Tener una identidad digital y gestionarla de
manera adecuada puede generar un valor de marca, que con los medios
tradicionales no se podria lograr.

4. Contacto directo con los clientes. Los medios sociales permiten
conectar directamente con los usuarios, escucharlos, atenderlos vy
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establecer relaciones con ellos en tiempo real. Por lo tanto se puede
establecer un contacto directo mejorando la relacion con los clientes.

5. Nuevos mercados. Una buena estrategia en los medios sociales, puede
hacer llegar una organizacion a nichos de mercados muy concretos. La
segmentacién del mapa social digital, permitird a las organizaciones
acceder a nichos de Mercado muy segmentados y por lo tanto detectar
nuevas oportunidades de negocio.

6. Nuevos canales de venta. Aunque el objetivo principal de una
organizacion para integrar el Social Media en su modelo de negocio, no
suele ser éste; sin duda el Social Media genera nuevas oportunidades e
incrementa de forma indirecta los niveles de venta. La eficacia en la
integracion del Social Media, influird directamente en el ROI de las
campafnas Social Media que una organizacion realice.

7. Valor de marca. El Social Media esta de moda, y todas aquellas
organizaciones que innoven integrando el Social Media de forma exitosa,
podran disfrutar de un gran valor afadido de marca respecto a otras
organizaciones del mercado. Uno de los objetivos por los que una marca
podia apostar por integrar el Social Media, era la notoriedad de marca en
las redes sociales que podia llegar a obtener.

8. Conocer mejor al publico objetivo. Los medios sociales permiten
conectar directamente con los clientes y si la conexiéon es efectiva y
bidireccional las organizaciones pueden conseguir informacidon sobre los
usuarios. En funcion de la implicacion de los usuarios en esta
comunicacién, el valor de la informacién obtenida puede ser muy
significativo.

8.2. Casos de éxito

Una manera de ver estas innovaciones, es ver casos de éxito del Social Media. A
continuacion se veran casos de éxito, en el que se reflejara tanto la
democratizacién de los medios como el cambio de paradigma comentado en el
que se pasa de una sociedad industrial a una sociedad del conocimiento
orientado a los usuarios.

8.2.1. Rodalies.info

Tal vez fue uno de los casos mediaticos mas populares del Social Media, en
Espafia en el 2010. Ese afo los usuarios de trenes de Rodalies de Renfe, hartos
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de los retrasos constantes de los trenes, crearon un portal online que mediante
Twitter podian ir actualizando en tiempo real el estado de los trenes en cada
linea y sus retardos asociados. De esta manera podian hacer un seguimiento en
tiempo real del estado de los trenes y sus retrasos, introduciendo un simple
hashtag con la referencia de la linea que quieren buscar en la aplicacion de
Twitter de sus smartphones. Esta aplicacion creada por los propios usuarios, era
mucho mejor que la disponible de la propia empresa RENFE. Este es un claro
ejemplo de cdémo los usuarios han cambiado por completo el modelo de
informacidon, siendo ellos los propios productores y consumidores de esta
informacidn, gracias a la tecnologia.

8.2.2. Privalia

El club privado de venta online Privalia ha innovado este 2011 a nivel estatal,
creando un canal de atencion al cliente en la popular red social de Facebook. Por
un lado canaliza todas las quejas de Facebook en una pestafia de ayuda. Lo que
hace innovadora esta ayuda, es el hecho que estas reclamaciones o dudas, son
abiertas y pueden ser vistas por cualquier usuario. Hasta la fecha estos procesos
solian ser cerrados, pero Privalia en este caso lo ha abierto y lo ha hecho
accesible para todos los usuarios. Por otro lado, cabria comentar que el propio
modelo de negocio de la empresa Privalia, basada en el comercio electrénico ya
fue innovadora y pionera en el campo del comercio electrénico.

8.2.3. Spanair

La empresa de aerolineas Spanair ha creado un portal
<http://www.ponavolartusideas.com> en el que propone a los usuarios de
Spanair aportar ideas y sugerencias respecto a iniciativas concretas que deberia
adoptar la empresa para beneficiar a los clientes. Los usuarios proponen
iniciativas, los propios usuarios las votan y la empresa las ejecuta. En todo
momento se puede consultar el estado de las ideas mas votadas, aquellas
iniciativas que se estan ejecutando y aquellas que ya se han implantado. Ideas
como informacion sobre ofertas de ultimo minuto, o informacién de retrasos de
aviones via SMS son algunas de las ideas mas votadas. Esta iniciativa que ha
adoptado Spanair sin duda es innovadora, ya que segun el modelo de innovacién
explicado anteriormente, permite a una empresa recoger ideas provenientes de
fuentes externas a la organizacion para generar procesos que acabaran
recayendo en ese propio mercado que ha generado las ideas de base. Sin duda
es un claro ejemplo de innovacion abierta, en donde la generacion de ideas
proviene de una fuente externa a la organizacion.
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8.2.4. Fnac

La cadena internacional de tiendas Fnac, cred para las navidades pasadas una
aplicacién por Facebook llamada “Wishlist” (http://apps.facebook.com/wishlist-
fnac) que permitia a los clientes realizar una carta con sus productos ideales. Por
cada 10 euros de compra cada usuario adquiria mas probabilidades de que sus
deseos se hicieran realidad. Esta simple aplicacién a Fnac le permitié por un lado
conocer las tendencias en cuanto a gustos del mercado y por otro lado generar
notoriedad de marca de cara a las campafias navidefas.

8.2.5. El almacén de la ilusion (Coca Cola)

El almacén se trataba de una aplicacion que permitia a los usuarios que
desearan intercambiar algin objeto personal, subirlo a la aplicacién web. En
contrapartida aquellos usuarios que hubieran colaborado cediendo algun articulo
podrian escoger uno de los objetos registrados por otros usuarios. Esta simple
aplicacién permitia a Coco Cola generar notoriedad de marca y fue parte de una
promocién integral en varios medios como internet y televisién.

8.2.6. ING y Unicef: El peso de tus buenas
acciones

Uno de los objetivos de las empresas para utilizar los medios sociales, son la
finalidad de hacer campafias RSC (Responsabilidad Social Corporativa) para
mejorar la imagen de una organizacion. En este sentido ING creé una campana
online, en que mediante la pequefia aportacion monetaria de los usuarios se
podia mediante una reaccién en cadena de todos los usuarios realizar una gran
donacién a Unicef. Se trataba de wuna accion RSC en un minisite
(http://www.elpesodetusbuenasacciones.com) y Facebook.

8.2.7. Sportown: Geolocalizacion

La cadena de complementos deportivos Sportown desarrolld una campana
mediante geolocalizacidén en la que ofrecia a todos aquellos clientes que hicieran
un check-in mediante Foursquare un descuento adicional en las compras que
hicieran. Con esta campafa conseguian una notoriedad de marca en las redes
sociales, en concreto a través de Foursquare y Facebook
(http://apps.facebook.com/sportown/).

O =



109

9. Conclusiones

Al inicio del proyecto se planteaban una serie de preguntas y dudas que giraban
en torno al concepto del Social Media. éQué es Social Media? éQué no es Social
Media? ¢Cdmo estd actualmente estructurado el mercado del Social Media? éQué
tendencias, se estan produciendo en el Social Media? éCdmo puede una PYME
innovar gracias al Social Media?

A lo largo del proyecto en los distintos capitulos se ha ido respondiendo a cada
una de todas las preguntas planteadas inicialmente. Hemos visto como la
sinergia de los avances tecnoldgicos, los cambios en los habitos sociales, y el
surgimiento de un nuevo modelo de negocio, hacia creer que esto del Social
Media era algo mas que un sitio para compartir fotos. Hacia creer que el Social
Media era algo mas que Facebook. Hacia creer que era algo mas que unas
simples herramientas digitales que permiten las comunicacién social. El Social
Media ha transformado todo un modelo de comunicaciéon y un mercado como es
el de la comunicacion online. El cambio esta siendo profundo y transversal, e
incluso estd afectando a todas aquellas empresas que integran los medios
sociales en su modelo de negocio.

En cuanto a la estructuracion del mercado del Social Media, hemos visto la
manera en la que se distribuian el pastel del Social Media, entre todos los tipos
de agencia que participaban en él. Pero es indudable que la tendencia en cuanto
a la propia estructuracion del mercado, dependerd de la manera en que los
diferentes tipos de agencia integren el Social Media en sus respectivos modelos
de negocio. Sera clave en este sentido, la visién que adquieran en este nuevo
paradigma. La focalizacidn y especializacidon, frente la gestidon integral de
campafas Social Media, marcara la evoluciéon de este sector. Por otro lado es
indudable el crecimiento que se esta observando en el volumen de negocio de
todos los distintos tipos de agencias que hacen Social Media, y aunque las
previsiones a corto plazo son de crecimiento, la tendencia indica que se tendera
a la normalizacién de este crecimiento, por factores externos al sector.

Las tendencias que se producirdn en el Social Media, son uno de los ejes del
proyecto, y tal y como hemos visto, las distintas evoluciones que se produzcan
tanto a nivel tecnoldgico como en habitos sociales marcaran la intensidad y la
profundidad de estos prondsticos. Sin duda otro de los factores externos que
pueden influir en la velocidad de estas tendencias, es el marco regulatorio que
gira entorno de Internet, asi como el marco de investigacidén tecnoldgica que
permita estas innovaciones tecnoldgicas. No obstante la tendencia del Social
Media, en gran parte vendra por un lado marcada por la aparicién de nuevos
dispositivos y el desarrollo del mercado de aplicaciones que permitan el
desarrollo del Social Media en todas sus funcionalidades y dimensiones. Y por
otro lado por el desarrollo de la web 3.0 y la aceptacion que reciba por parte de
los usuarios, marcara el futuro de Internet y consecuentemente del Social Media.
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En el dltimo capitulo, se ha visto la manera en la que cualquier pequefa y
mediana empresa podia integrar el Social Media en sus respectivos modelos de
negocio, los beneficios que podia obtener en esta integracion, y la manera en la
gque podria llegar a innovar gracias al Social Media. En el nuevo cambio de
paradigma, las organizaciones se enfrentan a una serie de nuevos problemas
que deben intentar controlar. Los medios sociales en este nuevo contexto
permiten controlar muchos aspectos del marketing que con otros medios
tradicionales seria mas complicado. Y no sdélo esto; se ha visto como el Social
Media puede ayudar con un modelo de innovacién abierta, en el modelo de
innovacion de cualquier organizaciéon. Sin duda, en funcién de la intensidad de
penetracion que desee realizar una PYME en Internet, en este nuevo paradigma
de Internet, sera imprescindible contemplar e integrar el Social Media, no sélo
en el modelo de comunicacion sino también en el modelo de negocio.

A lo largo del proyecto, cuando hablamos de cambio de paradigma en Internet,
nos referimos a este nuevo escenario, en el que Internet ha permitido un cambio
radical en el modelo de sociedad, en torno a la comunicacién; pasando de un
modelo de sociedad industrial a una sociedad basada en el conocimiento, desde
el punto de vista de la comunicacién; y centrando esta generacién de
conocimiento, en los usuarios. Es precisamente esta democratizacién del modelo
de comunicacion que ha cambiado también, el nuevo modelo de innovacion de
muchas organizaciones que operan en Internet. Por lo tanto Social Media ha
abierto una brecha digital en el nuevo marco de Internet, que sin duda sera
mucho mas profunda, a medida que surjan nuevos cambios tecnoldgicos y se
intensifiquen los habitos sociales digitales.

(35 )
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11. Anexos
A. Anexo A

A continuacién se muestra la tabla extraida en el analisis del entorno. Esta tabla ha permitido confeccionar todos los
resultados extraidos en el capitulo de analisis del entorno. Por cuestién de privacidad se ha omitido el nombre de las
agencias analizadas.

a. Agencias de comunicacion

Detalles Sede |Hace Social Media Manager Ads Tecn. MK Servicios
=
S g
w| |6 © 14} £
E HEIE Blal=|. |5 |3
= w
ZIE|g8 glsl 3|23 Blglg(&l ezl |8
Bl 9T o= S|le|l & 5| 2|s|=|E|le g
D 7} <|® o oo c|E|S| o =]
blo| o ol = wl §H| < (= | 5| > O | B o
o S| wn ] <] ol gy w|l | ElT S cle| 8|l w| el 5
=l 2lel=]8|L 2l elalsS|olc] s o|6|E|S o|Z|8|8|Elg| g2
s|lsl2lsl=|5 olglLlc|lglelg|als|sl Bz s(Blelz|a|2| S BB
2lE|3l2|=]| e z BI8lE(T|S|el3|E|a|lB HEIE R E R E R R
sl8|2|2|lc|s|=|18|8|c|2|e|2|3|Elc|E|lz(8|o|ld|T|8|25|L]25]E
Ylaol=|ls|lo|R|S]|2|E|s|2ls|R]|E|lE|els|B|2|lall|8|2|a|2|lg|(a|®
Slo|S|a|ld|a|h|S|Z|S|a|E|d|S[5|0|2|<|[S|h|S|x|C|a|[S|[O|[E[&(=
v| A C |~|AgenciaGrande|~ |Internacional |~ Externaliza DS SMALRALRALRAL A RA][RA] KA RA][RA]RA][RA][RA][RA]RARA][RARA][RA[ KA [RA][RA| [RA[[RA| [RA| [RA[ [RA| [RA[ [RA]| |K2
g o n Agencia Pequefia |Estatal Si Externaliza DS il
e m Agencia Pequefia |Estatal Si A medias 1)1 1)1 1
nu v Agencia Grande  |Estatal Si Externaliza DS 1)1 1 1 1
cn Agencia Grande _|Internacional Si No 1
i R Agencia Grande [Internacional Si Si 1(1 1 1 1(1 il
ac R Agencia Grande  |Estatal Si No 1(1
3 a8 g Agencia Pequefia |Estatal Si Externaliza DS 1)1 1 1
® p Agencia Pequefia |Estatal No [Si 1)1 1 1 1)1
d i Agencia Pequefia |Estatal Si|si 1(1 1
e o Agencia Pequefia Si Externaliza DS 1)1 1 1 1

Figura A.1: Tabla de explotacion de datos de Agencias de comunicacion
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b. Agencias de publicidad
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Agencia Grande | ional i D 1
| Agencia Grande | Internacional i xternaliza D
Agencia Grande | Internacional i i 1iji1y1 1
Agencia Grande || Mo |Si
Agencia Grande | Internacional xternaliza Netthink
Agencia Grande i 1 1 1
Agencia Pequeial Estatal i
" Agencia Pequeial ional liza DS 1
| Agencia Grande | Internacional No | Si 111 1
9 [Agencia Grande [ ional | No i
o | Agencia Grande | Estatal xternaliza 1 1
a Agencia Pequedia] Estatal i 1 1
; | Agencia Pequefia] Estatal i 1 1] 1 1
5 Agencia Grande | Estatal o 1 1
. Agencia Grande | Estatal o
: Agencia Grande | Internacional o 1 1
4 Agencia Grande | Internacional A mediaz 1 1
a | Agencia Pequeia| Estatal i | Subcontrata 3 Connexum
Agencia Grande | Internacional i [No X X
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b | Agencia Pequeiia| Estatal Mo o 101]1 1 1(1
\ Agencia Pequenaf Estatal No |Mo
i Agel Grand. statal Si xternaliza DS 111 1 1 1 1
a Agel chucﬁa statal No | Ne, probablemente externalize
i Agencia Grande | Estatal Si i 1]1]1(1 101 1)1 1 1
4 Agencia Grande | Internacional Si i 11 A RERI RN 1 1111
5 Agencia Grande | Internacional No |Mo
4 | Agencia Pequehal Internacional No |No
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Agencia Grande | Internacional [Mo |[Si AR REE ANRERERE RN i1 i1

Figura A.2: Tabla de explotaciéon de datos de Agencias de publicidad

c. Agencias de eMail Marketing
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d. Proveedores de tecnologia
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e. Agencia de SEM/SEO
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f. Agencias Social Media
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Figura A.7: Tabla

de explotacion de datos de Agencias de Social Media
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B. Anexo B

En estos anexos se muestran las distintas encuestas que se utilizaron para el estudio de mercado y que se enviaron, en los
siguientes idiomas: Castellano, francés e inglés.

a. Encuesta en castellano

NCUESTA AGENCIAS [

Respuestas
Preguntas a b < d e f a ok i i k 1 m n e p q ot P v v
Menos de 10 de10350 de 513 200 M3z de 200
2 iCud Menos de 1 detas de5310  Mizdetd
3 iTeadis alcance st NO
4 iCuil es ¢l origen de vuestra ageacia? Publicidad Comunicacién RRPP  Interactiva Desarrollo Social Media
—
Ilhbhndo de Social Media_ 1
5 i Sabes qué es el Social Media? st )
6 iHacéiz Social Media? Sl NO
7 Encasosfirmativo  gDesde cudndo las hacéis? Mo hacemos Menos de 13f 13 23f0s 233 ahos Mz de 3 ahos
Community Manager Ads Desarrollo Teca. MK Serr
3 ;Qui hacdis exactamente? icio
Creacion 1d Digital | Geztin1d | Influcnciad| Difuzién | Social | Patrocini| SEM |Creacid| Web | Minizites | Aplicaci | Informez | Estudi | Encucst | Viral | Gone | Form | Adverg | Creati | SEQ| Mobile | Newsl
Digital ores | (Seeding) | Adz oz nde |Corpora ones |estrategi [ ode | 2z | ez |ursoz|acién | aming | vidad Journal | atter
Apps | tiva Mévilez | 320, |Reputa izt
cin
rgonivacidn de s ampress
3 ;Quila gestiona todo lo relacionado con Social Media ? Departamento Online Dep. MK Dep. Desar Externalioar Otroz
10 :El d 1l 15gicoti iti Lo realizamos intern: Lo externalizar No tenemos
Volumen g Negocio
1 Api imad: en 2009, ;cuil proy Social Media habé&iz hecho? Ninguno 13210 1220 M3z de 20
12 Aproximad: ea 2010, Social Media habéis hecho? Hinguno 1310 220 Mizde20
13 Aproximadameate ea 2010, Menor Mayor Similar Nz
15 Aproximadamente hace wa X% v%
16 Actwalmente, iqué reparti (e8Z) de volumen de negocio teaiis eatre medios offline 7 online? *% I3
Resultados ! mélricas onlne
17 iMedis las campaias? sl NO
18 Encazosfimative  i@ué adores wtilizdis? Vizitaz inicaz Coste ! Vizita Piginas Un Retorno de Tiempo en Visualizac Otraz Nz
19 Encasosfirmativo  ilos resultados som los esperados? sl Mo, zon mejor Mo, zon peores
= - ]
20 pensado hacer o seguir hacieado Social Media? st Talvez
21 ;Qué teadis pensado hacer exactamente? Coi Rager Ads Deszal o Tecn. MK Sery
Creacin 1d Digital Influcncind | Difuzién | Social |Patrocini| SEM |Creacié| Web | Minizites ] Aplicac | Informes | Estudi | Encucst | Viral | Gone | Form | Adverg | Creati | SEQ| Mobile | Hewsl
Digital ores | (Seeding) | Adz oz nde |Corpora ones |estrategi [ ode | 2z | ez |ursoz|acién | aming | vided Journal | atter
Apps | tiva Mévilez | 220, |Reputa ist
cidn
Grgonivecidi
i llo i itico de Social Media? [ i No tend
iQuién gestionard todo lo relacionado com Social Media? Departamento Online Dep. Planifica: Dep. Dezar Externalizar Otroz
Votumen g Megocic
24 Aproximad: P Social Media teaiz previsto realizar para el 20112 Ningune 1310 1220  Mizde20
25 Aproximadamente e 2011, ; Qu: men de negocio estimiis temer ea Social Media, respecto 20102 Menor Mayor Similar Nz
26 Aproximad: iqué reparticion (eaZ) de volumen de negocio estimiis temer eatre medios offline  online? *% I3

Figura B.1: modelo de encuesta en castellano




b. Encuesta en francés

ENQUETE AGENCES

123

Réponzes
Questions Ilnfor-atiols aélénles |t'=e d'aaelcel I 3 b 3 d L3 F a h i k I m n o P q r z t u v
1 Quelle est Ia taille de votre agence? Moinz d de 103 5 de 513 2 Pluz de 200
2 Depuis bien d"anaées tr en Espagne? Moinz d de 1353 de 5310 Pluz de 1 Nous ne travaillons pas en Espagne
3 A e gure i ionale? oul NON
4 Quelle est le coeur d*activité de votre agemce? Publicité Commun Relation Interacti* Dévelop Social Media
—
IA propoz de Social Media_ I
5 Savez-vows ce qu'est le Social Media? oul NON
6 Faites-vous du Social Media? oul MNON
T Siclestle caz Depuiz quand? Mouz n'c Moinzd de132:de233 Pluz de 3 anz
5 Que faites-vrous exactement? Comi ity Manager Ads Marketin Services
Créatio | Manage/ Influenc | Diffusio| Social | Publicit| SEM [ Créatio Applica [rapport Enquéte| Virale |Concou|Formati| Adverg | Créativi| SEQ [ Copywr|Newslet
nde | mentde| eurs n Ads & n tions s de s s on aming td iting ter
Videntit | Iidentit zponso d'applic mobiles [ stratégi | réputati
¢ é risée ations ¢ 2.0,
digitale | digitale (lien,
Drganisation ge & s00i8s"
9 Qui gére tout ce q Départer Départer Départer Outzours Autres
10 Le développ Mouz le | Nous z0 Mousz n'en n'avons paz
Lhittre st taives
11 Approximati en 2009, bien de projets Social Media avez-vous réalisé? Aucun 1210 11320 Pluzde 20
12 Approxi i en 2010, bi i Aucun 1310 11320 Pluzde 20
13 Approximativemeat ea 2010, quelle < ws généré en Social Media, par rapport 20092  Mincur  Majeur  Similaire Je ne zaiz pas
15 Approximativement, ¢n wa an, quelle e d*affaires avez-vous réaliz& eatre offline ¢ o1 x% Y%
i quelle est Ia répartition approximative (enX) du chiffre d*affaires eatre offline ! online? x% (%3
Résultats £ systeme medeique onfine
17 Quels indi ili posr vos pagees? MNombre Coiit { M Pages ur Visites ¢ Temps p Yues de: Autres  Je ne sais pas
18 Les rézul ils cenx dus? oul MNON, m¢ Mon, pire
1
19 Avez-vous teation de faire ou de coatinuer 3 faire du Social Media? oul NON_ Peut-Gtre
20 Que p faire ? Community Masager Ads Services
Social | Publicit| SEM [ Créatio Minizite | Applica Yirale | Concou [Formati | Adverg | Créativi| SEO [ Mobile | Newslet
nde [mentde| curs n Ads é n Web tions s on aming té Journali | ter
Iidentit | Iidentit sponso d'applic| d'entre mobilez st
& & risée ations | prise
digitale | digitale (lien,
Drganisation de & socidts

Social Media?

g1q

21 Qui sera en charge du PP
concerne les Social Media?

22 Qui gérera tout ce q
Llittre &'ofaives
23 Combien de ts Social Media, avez vous plan
24 Em 2011, quel ¢ re d"affaires attendez-vous po ?

e ¢ online attendez-vous?

25 Quelle répartition approximative (enX) du chiffre d*affaires eatre ofi

Figura B.2:

Mousz le 1 Nous le : Nouz ¢n n'aurons pas
Départer Départer Départer Outzours Autres

Aucun Pluz qu'c Moin qu Je ne 23iz pas
Mincur  Majeur  Similaire Je ne 2ais pas
x% Y%

modelo de encuesta en francés
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A 1=
GENCIES SURVEY

c. Encuesta en inglés

1 U 13 r G

—
Questions IGe-eral nformation [Type of agency) |

1 How big iz your agency?

2 Are you working in Spain? Since Wh
3 Do you have an international scope?
4 What iz the core business of your agency?

ISgealina about Social Media_ I

5 Do you know what Social Media is?

6 Do you carry out Social Media campaiges?

T Ifzo0 How long have you been doing Social Media?
S What are you doing exactly?

Lompany rganisation
3 Who manages everything related to Social Media?
10 and what about the technological development?

n 2009, how many social media projects have you carried owt?

hat ternover have you had on Social Medi
2009, what distribation (inX) of t
ibution (inX) of do you

16 Today, what d

Results £ onitne matrics
17 How do you measure campaigeas?
18 Are the results those expected?

Do you p to do or keep doing Social Media?
20 What do you plan to do exactly?

ical devel

ge the hnologi of Social Media?
manage everything related to Social Media?

how many social media projects have you you carried out?

over have you had between offline ol
have between offline fonline media?

| Media, compared with 20102
you expect between of

n 1 J 3 L M N u ¥ o H 3 1 u ¥ W X VY < Al AL AL
Anzwers
3 b 3 d (3 f q h i i k m n P q r z u v
Less that 10 to 50 51to 201 More than 200
Weare n Less thar from 1te from 5 t¢ More than 10 years
Yes Mo
Advertiz Commun Public R Interactic Technole Social Media
Yes Mo
Yes Mo
Mo hacet Menos ¢ 13 2 afo 2 3 3 afe Miz de 3 afios
Com ity Manager Ads Technological development Marketing Services
Creatio | Digital | Influenc | Seeding| Social |Spenzo | SEM Corpor | Minizite| Mobile [ 2.0. | Reputat| Surveyz [ Wiral | Compte|Training| Adverg [ Creativi| SEO | Mobile [ Newslet
n of the | Identity | erz (spread{ Ads |redads ate z Apps | Strateg|  ion titions aming ty Journali|  ter
Digital | Manage out) Websit y Study st
Identity | ment ¢ Report (Twitter
Online D Marketir Technole Outzours Others
Wemad: We mad: We do not have
Any 1to 10 11to 20 More th: | do not know
Any 1to 10 11to 20 More th: | do not know
Lower  Higher  Similar | do not know
ine media?  xX% Y%
*% Y%
Unique v Cost ! U Unique p Return v Time on Video vi Others | don't know
Yes Mo, bett Mo worse
Yez Maybe
Com y Manager Ads Technological devel Mark Services
Creatio Influenc | Seeding| Social [Sponze| SEM Appz | Corpor [ Minizite| Mobile | 2.0, | Reputat| Surveyz [ Viral | Compte| Training| Adverg | Creativi| SEQ | Mobile | Newslet
n of the | Identity [ erz (spread]{ Ads |[redads Creatio | ate z Apps | Strateg|  ion titions aming ty Journali|  ter
Digital | Manage out) n Websit y Study st
Identity | ment < Report (Twitter

e will ¢ We will ¢ We won't have
Online D Marketir Technole Qutsours Others

Fewer  More  Wewon' | do not know
Lower  Higher  Similar | do not know
e lo x% 3

Figura B.3: Modelo de encuesta en inglés
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d. Formato encuesta online en inglés

1. General Information 2. Speaking about Social Media? 3. Speaking about Social Media?

1. How big is your agency (people working)? 5. Do you know what Social Media is? (%) 8. What are you doing exactly?
) I” Creation of the Digital Identity
Yes No I” Digital Identity Management
Less than 10 10to 50 51to 200 More than 200 o o -
Influencers
[l (el [l [l
7 7 7 ™ Seeding (spread-out)
6. Do you carry out Social Media campaigns? (%) ™ Social Ads

2. Are you working in Spain? Since When?

ing in Spai Yes  No ™ sponsored ads
¢ We are notworking in Spain & - oo

™ Apps Creation

7. How long have you been doing Social Media? (*) ™ Corporate Website
¢ from5to 10 years ™ Minisites

¢ Lessthan 1year
¢ from 1to 5 years

© More than 10 years Wedontdo  Lessthaniyear  1to2years  2to3years  More than 3 years ™" Mobile Apps
e o e e e ™ 2.0. Strategy Reports
™ Reputation Study
3. Do you have an international scope? (*) I surveys
™ viral
Yes No ™ Comptetitions
o C ™ Training
™ Advergaming
4. What is the core business of your agency? ™ Creativity
™ Advertising " seo
" communication I Wobile Journalist (Twitter)
I Public Relations ™ Newsletter
™ Interactive
I Technological development
I social Media 9. Who manages everything related to Social Media? (*)

¢ Online Department

¢ Marketing Department

(" Technological development Department
" Outsource

¢ Others [—

10. and what about the technological development? (*)

We made itinternally We made outsourcing We do not have
o o o
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11. Approximately in 2009, how many social media projects have you carried out? (%) 16. How do you measure campaigns? 18. Do you plan to do or keep doing Social Media? (*)
I Unique visitors

I™ Cost/ Unique visitors Yes No  Maybe

™ Unique pages c c &

™ Return visits

™ Time on the web

Any 1t0 10 1110 20 More than 20 | do not know
(o] o] (o] «

12. Approximately in 2010, how many social media projects have you you carried out? (*) 19. What do you plan to do exactly? (%)

I™ Creation ofthe Digital Identity
-

I™ Digital Identity Management
™ Influencers

™ Seeding (spread-out)

™ videovi
Any 1t0 10 11t0 20 More than 20 | do not know O ideo views
o ol ol « el I dontknow

13. Approximately in 2010, what turnover have you had on Social Media, compared with 20097 (*)
17. Are the results those expected? (*)

™ social Ads
Lower Higher Similar | do not know s 4 ad:
o @ e} e Yes No better No worse ponsored ads
c c c I sem
- )
14. Approximately in 2009, what distribution (in%) of turnover have you had between online / offline media? (*) Apps Creation
™ Corporate Website
I do notknow S
™ minisites

€ Online / Offline (for example: 20/ 80): | I™ Mobile Apps

I~ 2.0. Strategy Reports
™' Reputation Study
15. Today, what distribution (in%) of turnover do you have between online / offline media? (*) ™ Surveys Viral
& 1donot know ™' Comptetitions
X : ™ Training
¢ Online / Offline (for example: 20/ 80): I R
I~ Advergaming
™ Creativity
I seo
I™ Mobile Journalist (Twitter)
™ Newsletter



Cambio de paradigma en Internet. Analisis y tendencias del Social Media

20. Who will manage the technological development of Social Media? (*)

We will do itinternally We will outsource it We won't have
e e e

21. Who will manage everything related to Social Media?
" Online Department

™ Marketing Department

I Technological development Department

™ outsource

22. Approximately in 2011, how many social media projects will you carry out, compared with 2010 ? (*)

Fewer More We won't do | do not know
e e [ e

23. Approximately in 2011, what turnover will you expect from Social Media, compared with 20107 (*)

Lower Higher Similar | do not know
C el e el

24. Approximately in 2011, what distribution (in%) of turnover will you expect between online / offline media? (*)
¢ 1do notknow

¢ Online / Offline (for example: 20/ 80): I

Figura B.4: Encuesta en Inglés

127
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e. Formato encuesta online en francés

1. Informations Générales Z A propos de Social Media? 3. Organisation de la société

13308 Ture ecgudte 30 1 3T of D03 WECINCRS D SOOI WD i AR R, M0

Quele o3t ) e Oe vOUTe 2gence * Saverwveo

- 3 T8 QU el e SO Meca” 5. Ouwr gere 10Ut Ce QUi concerne les Social Media?
I Dégameemect Ostne

Woes ¢ 00 S Wake e 512200 s o0 200 ¥ e T Cegaremact ¢ plandcaion sEaegae

c c c c c c - - N

I Ostsowce

PDTE COMBen & Anmeet Uiy aile ot on [pag™e Fane ous Ou Soc a2 Meca - r—

Wies e e e taSas ®eSaNaws Ps o0 Wans Yews " TR I3 o0 ESare e ter

c c c c c c c

0 Lo Seveilcopement LCANSICGQUe | Infermatque?

Ave e 3 e eNvergure e ™2 a'e . Que ates-vous exactement”

»
re - . s e 3ons en mleme Nous sous YaNns Nows men n'vons DI

c c c
e die T etoscces
c c r
[ Socwas
4 Quele o3t e coeur Tacvite Oe vOtre agence” r " P -
T Poeces I sew

I Cration Cagpacatons
[ coe mez Cecmeonse

i I wesstes
T Cemecgoe—et moroopan ™ sssicatons mobtes
I Secswesa

I Ragpons oo syaége 20
-

7 Eroes 2 resurance
I Enguites

I veae

I Concours

I Fermaten
I

T O

r =0

T derwnteter

R
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11. Approximativement en 2009, combien de projets Social Media avez-vous réakse? (%)

Asaun 12% M0 Plas 00 20 Jere s oo
0 o) o) c c

12. Approximativement en 2010, combilen de projets Social Media avez-vous réakse” (%)

Awcun 1210 Ma20 Plus 00 20 Je 0 S0 pis
c e e (S ¢

13, Approximativement en 2010, quelile chiffre aMaires Aver-vous géndrsd on Social Medua, par rapport 20097 ()

MOsr  Maer Bemaes e ne sas pas
e [ e -
14, Approxmativement, en un an, quelie répartiton (en) en volume T aMaires avei-vous réalise entre online / ofMline 7
€ Jane sas pas
 Ordne / O (par axamphe 20100y |

129

15, Quels INGicateurs Utie-vous POUr mesure: ves emmnn? )
™ Namore ce wsteurs uniques Codt/ Nomore de WsReurs Uigues

T Pages usicues

™ Visttes o0 retour

T Temgs passé sur i et

T vues des wabon

T Jenesas

T ames

16, Los résuitats sontdis coux attendus? ()

O Non medtewrs o, pure
c c c
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6. Dans le futur 7. Dans be futur

O Nen Pout-dve
c c cC

18. Que pensez-vous faire exactement?
I Cobanon ot management de Naentné Gotale
T etuencewrs

T oeusien

T Sooa Ads

™ Puseceé spensonsde len. Sanniire o)
I zeu

™ Crtamon dappcations

™ Sme Webd Cestrepnse

I Mresites

™ agpmcatens ~otdes

I Rapports oe swanbyn 20

™ Exces oe réputation

™ Enguites

T virate

I Cencours

™ Formaten

™ Asvergaming

T Crismvné

I seo

T Newsioter

At

Avez-vous Fintention de faire ou de continuer 2 faire du

Qi gérera tout ce Qu oMCe ¢ les S0cial Media
Depane ment Onbrw Odgatemert Se plandcahon st oo (g ~ent -t PP tetit W boua ¥ aterora “tes
c r c c c
: ’) Sera en arge eve eme L e » Meca

Nous le Werons on reme Nous e sous Yalerons Ted e f st U
s e ¢

21. Combeen S8 projets SOCi Meduh. VeZ vOou s shane powr 2071, envareon?

Aocun Puus quen 2010 Woe quen 2010 2o v 52 Das
c « - -

2. En 2071, Quei o»

Wnewr My Samdres Jene 533 pas
c c c c

23. Quelie repartiton approxmative (en Ou Chiffre C'aftaures entre onlne OfMane ITNENCeI-vous”?

Figura B.5: Encuesta en francés






