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Resumen:

En la actualidad se estd desarrollando un proceso de constantes cambios y profundas
transformaciones en la disciplina de marketing, contribuyendo en ello de manera
especial las nuevas tecnologias que han obligado a las empresas a modificar sus
estrategias de marketing para adaptarlas a una nueva forma de actuar respecto al
mercado. En este sentido destaca la aparicion de los medios sociales, que facilitan la
creacion, edicién e intercambio de contenido y que va a permitir a las empresas
relacionarse de forma mas directa e interactiva con los usuarios. Asi, las empresas son
conscientes que tienen que dirigirse al cliente de manera diferente, que deben gestionar
la interaccion y conversacion con los consumidores, produciendo un feedback y una
interactividad, ofreciendo una respuesta adecuada para satisfacer sus necesidades. En
este sentido, internet se considera un entorno colaborativo, en el que las empresas y
usuarios se encuentran e interactian, y el consumidor participa, compartiendo
experiencia u opiniones, influenciando directamente a otros usuarios. Por todo ello, y
debido a la relevancia del tema, el objetivo de este trabajo es realizar una revision
bibliografica del estado de la investigacion sobre el marketing en los medios sociales,
estableciendo asi futuras lineas de investigacion.
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Abstract:

Currently, a process of constant changes and deep transformations in the marketing
discipline is being developed, contributing in a special way the new technologies that
have forced companies to modify their marketing strategies to adapt them to a new way
of acting with respect to the market. In this regard, the emergence of social media,
which facilitate the creation, edition and exchange of content, and which will allow
companies to interact more directly and interactively with users, is highlighted. Thus,
companies are aware of having to address the customer in a different way. They must
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manage the interaction and conversation with consumers, producing feedback and
interactivity, offering an adequate response to meet their needs. In this sense, the
internet is considered a collaborative environment, in which companies and users meet
and interact, and the consumer participates, sharing experience or opinions, directly
influencing other users. For all these reasons, and due to the relevance of the subject,
the objective of this work is to carry out a bibliographic review of the state of art on
marketing in social media, thus establishing future lines of research.

Keywords: marketing, social media, social networks, interaction.

1. INTRODUCCION

A partir de los afios 90 cuando empez06 a percibirse internet como una herramienta
importante que podia afectar a la estrategia de marketing, muchas empresas la tuvieron
en cuenta en su actividad empresarial (Celaya, 2011). A lo largo de los afios la red se ha
ido convirtiendo en un elemento esencial en las empresas para mantener una relacion
eficiente con sus clientes, por lo que el marketing en internet cobra una gran relevancia
en las estrategias empresariales (Balmer y Yen, 2017).

El desarrollo de estrategias de marketing en internet, también conocido como
marketing digital o marketing on line (denominacién esta ultima que se utilizard de aqui
en adelante) se define como "la comercializacion y comunicacion de productos y
servicios a traves de las posibilidades que ofrece internet” (Millan, 2008). EI marketing
on line es un término amplio que integra acciones, técnicas y herramientas que se
desarrollan usando internet. En relacién a este concepto surge el marketing en medios
sociales o social media marketing, que trata de aprovechar las nuevas particularidades
que ofrece la web social. Esta web social aparece alrededor del afio 2004, generando
una revolucion en la forma en la que estaba concebida la red. A diferencia de la web
tradicional, existente hasta ese momento, este nuevo concepto otorga al usuario un
papel activo y central, permitiéndole participar e interactuar mediante la creacion de
contenidos e informacion a traves de los medios sociales en la red (O'Reilly, 2005).

Existen diversas herramientas, plataformas o medios sociales a través de las cuéles
se puede producir la interaccion y conversacion entre comunidades de usuarios, estos
medios sociales son entre otros: los blogs, los foros, las redes sociales generalistas
(Facebook o Twitter), las redes sociales especializadas o tematicas (Tripadvisor), los
servidores multimedia (Youtube), los fotologs (Instagram o Pinterest), en definitiva,
cualquier medio a través de internet que permita la participacion y la interactividad
(Moreno, 2014; Zimmerman, 2015).

De esta manera, en este estudio se va a realizar una revision teorica sobre los
antecedentes y el estado de la cuestion de la investigacion sobre el marketing en los
medios sociales con el proposito de establecer futuras lineas de investigacion acerca de
esta materia. Asi, en primer lugar, se especifica la definicion y las caracteristicas
principales del marketing en los medios sociales y, posteriormente, se establece la
informacidén mas relevante llevada a cabo sobre dicha materia teniendo en cuenta sus
diferentes temas de estudio. Finalmente se determinan las conclusiones y las futuras
lineas de investigacion.
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2. ANTECEDENTES Y ESTADO ACTUAL DEL SOCIAL MEDIA
MARKETING

Segun Scott (2007), debido a los cambios que se han producido en internet con
esta nueva concepcion de la red, algunas de las premisas del marketing on line
tradicional que han estado usando las empresas hasta ahora no son validas, puesto que
no se puede dirigir igual a sus clientes, ni utilizar los mismos mensajes, por lo tanto, las
vias para contactar con ellos no van a ser las mismas. Para llegar a los clientes las
empresas van a utilizar lo que se conoce como medios sociales o social media, que son
unas herramientas de comunicacion donde se habla y se escucha, por lo que va a
permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes e interactuar con ellos.
Es lo que se conoce como social media marketing o marketing 2.0, ya que utiliza estos
nuevos canales que ponen a su disposicién la nueva web social.

Asi, junto con la nueva web social surge el marketing en medios sociales
(Gopaldas, 2015). A partir de ese momento las empresas aprovechan las oportunidades
que ofrece la web social, donde el usuario interviene creando y compartiendo
contenidos, siendo ademas el protagonista principal en el proceso de comercializacion.
En este apartado se va a especificar el concepto y las particularidades fundamentales del
social media marketing.

Nadda et al. (2015) definen los social media como plataformas de publicacién de
contenido donde se facilita la edicion y el intercambio de informacién. Los clientes se
agrupan y participan en los medios sociales, creando y compartiendo conocimientos y
afiadiendo valor en la generacion de contenidos. Los medios sociales hacen que los
usuarios tengan gran influencia y es habitual encontrar comentarios acerca de
experiencias positivas o negativas sobre marcas y productos que las empresas tendran
que gestionar y tener en cuenta. En definitiva, los medios sociales estan al servicio de
las empresas para que escuchen a sus clientes y se utilicen como estrategia de marketing
para relacionarse con ellos.

En la descripcidn de social media marketing realizada por Polo et al. (2015), se
toma una vision de marketing mas integrada, mas holistica, orientada a poner al cliente
en el centro de la organizacion. De esta manera, se considera al social media marketing
como una nueva funcion corporativa que evalta el impacto de los medios sociales para
una empresa en particular y los introduce, conforme a dicha evaluacion, en las
componentes de la estrategia corporativa que tocan el marketing, como son la
publicidad, la comunicacion, el desarrollo de producto (e investigacion de mercado) y la
atencion al cliente (fidelizacion).

A partir del afio 2010 siguié aumentando el namero de usuarios y el uso de los
medios sociales produciéendose un pequefio punto de inflexion en la investigacion
relativa al social media marketing. De ahi que, en los afios posteriores, se produjese un
gran interés en las investigaciones basadas en conocer y examinar de forma general lo
relacionado con esta materia y su aprovechamiento por parte de las empresas. Segun el
estudio realizado por Cocktail Analysis (2016) sobre la evolucion de los medios
sociales, en diciembre de 2008 el 45 por 100 de los internautas tenia una cuenta activa
en un medio social, pasando al 85 por 100 en diciembre de 2010 y llegando al 91 por
100 en diciembre de 2011, porcentaje que se mantiene estable hasta el afio 2016.
Ademas, 8 de cada 10 usuarios consideran que las redes sociales son un buen entorno
para interactuar con las marcas. Los vendedores estdn descubriendo que el marketing
interactivo es la clave del éxito, que la publicidad tradicional estd perdiendo su
importancia y esto seguira en aumento los préximos afios (Owyang et al., 2009). Por lo
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tanto, se esta produciendo un cambio de actitud en las empresas al incorporar las
herramientas de los medios sociales en sus estrategias de marketing y comunicacion. Se
confirma que no se trata de una simple moda pasajera, sino que se han establecido de un
modo definitivo y que tienen ain que seguir evolucionando. Asi, las investigaciones que
se han venido realizando desde 2010 han ido encaminadas a profundizar en las
posibilidades del social media marketing en las organizaciones, los nuevos conceptos
asociados a los social media que van surgiendo y las nuevas tendencias que se van
percibiendo (Dwivedi et al., 2015). Asi, algunas de las nuevas funciones que estudian
son menos generales y mas especializadas como: la reputacion on line, la analitica web
y la utilizacién de marketing en medios sociales para mejorar el posicionamiento en
buscadores. También aparecen estudios acerca de la figura del community manager
como profesional encargado de gestionar los medios sociales por parte de la empresa.
Para terminar, se determinan las principales investigaciones sobre el futuro inmediato
del social media marketing en el que el factor tecnoldgico juega un papel fundamental,
destacando la importancia del marketing en medios sociales en los dispositivos moviles.

De esta manera, en los siguientes apartados se tienen en cuenta los estudios mas
relevantes llevados a cabo sobre el social media marketing referidos a los siguientes
temas: la actuacion de las empresas en los medios sociales, la inteligencia colectiva, el
marketing viral, la reputacién on line, el social media optimization (SMO), los
community manager, el social media marketing a traves de los dispositivos moviles, el
retorno de la inversion (ROI) y el engagement o compromiso del consumidor.

2.1. ACTUACION DE LAS EMPRESAS EN LOS MEDIOS SOCIALES

Una vez que internet se abre al usuario y el uso de los medios sociales se instaura
en la sociedad, comienzan a aparecer nuevas investigaciones acerca de la actuacion de
las empresas en los medios sociales. San Millan et al. (2008) determinan el
fortalecimiento del uso del marketing a traves de los diferentes medios sociales y como
las estrategias de marketing on line estdn cada vez maés ligadas a la web social como
plataforma interactiva. La web social abre un nuevo campo para el marketing on line
que ha de adaptarse a los comportamientos del nuevo usuario, mas activo, bidireccional,
participativo y selectivo, por lo que la empresa tiene que averiguar cOmo comunicarse
con ellos.

Las empresas utilizan los medios sociales para conseguir un beneficio. El social
media marketing es definido como una nueva herramienta que fomenta la alta atencion
y la participacion de los consumidores a través de redes sociales (Jara et al., 2014). Y es
visto como un canal atractivo para que las marcas puedan participar en una variedad de
actividades con potenciales clientes (Ashley y Tuten, 2015).

En este mismo sentido, Constantinides y Fountain (2008) examinan la relevancia
de la web social para la estrategia de marketing. Especifican que la web social tiene un
efecto sustancial en el comportamiento del consumidor, afectando directamente a las
estructuras de poder de mercado en beneficio de los consumidores. Estos efectos
requieren nuevas estrategias y enfoques en disminucion de practicas tradicionales. Se
aclara que los responsables deben involucrar a los nuevos medios sociales de manera
activa y pasiva en la estrategia global de marketing como parte de relaciones publicas y
comunicacion, para escuchar la voz del cliente y como medio para el establecimiento de
un marketing mas personalizado. Las empresas estan usando cada vez mas estas
premisas centradas en la transparencia, el didlogo y la personalizacién, ofreciendo a los
clientes la posibilidad de expresar sus necesidades, su creatividad y su experiencia, y en
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algunos casos incluso su participacion en la produccion de mensajes de comunicacion y
el disefio de sus productos.

Continuando con la actuaciéon de las empresas en los medios sociales, cabe
destacar el estudio de Larson (2009). En este trabajo se analiza la importancia que tiene
en la empresa el estar presente e intervenir en los medios sociales, considerandose un
factor clave para el éxito empresarial. Indica que la empresa al interactuar con el cliente
y estimular la participacion activa obtiene importantes ventajas, aumenta la lealtad o
fidelidad de los consumidores, haciendoles participes en las tomas de decisiones.
Ademaés, mediante la investigacion de los comentarios la empresa obtiene informacion
que le ayudara en sus decisiones de marketing.

En este sentido, el articulo de Mangold y Faulds (2009) destaca que los medios
sociales han hecho posible que una persona se comunigue con cientos o incluso miles
de personas acerca de los productos y las empresas que los proveen. De ahi que el
impacto de las comunicaciones de consumidor a consumidor se haya ampliado en gran
medida en el mercado. Este articulo sostiene que los medios sociales son un elemento
hibrido de comunicacién porque en un sentido tradicional permite a las empresas hablar
con sus clientes, mientras que en un sentido no tradicional permite a los clientes
comunicarse directamente entre si. Por lo tanto, los responsables de marketing deben
aprender a dar forma a las discusiones de los consumidores de manera que ayude a
cumplir los objetivos de la organizacion.

Hensel y Deis (2010) sugieren que los responsables de marketing deben tener en
cuenta todas las vias posibles para utilizar positivamente los medios sociales y de esta
manera mejorar la publicidad y la comercializacion. Hay beneficios, desventajas y
desafios asociados a cualquier estrategia de medios sociales, y éstos deben ser tenidos
en cuenta antes de implementar una estrategia especifica. Las empresas tienen que
ayudar a facilitar las entradas y discusiones entre usuarios, ademas, deben también
rastrear los comentarios sobre su negocio, para asegurarse de que los clientes no estan
degradando el valor de la marca.

De este modo, Sanagustin (2010) comenta que para que la empresa pueda
aprovechar este nuevo marketing en medios sociales no sélo debe utilizar herramientas
sociales, sino que también implica un cambio en su filosofia corporativa. Es necesario
que las empresas se pongan al mismo nivel que sus clientes y tratarles de tu a tu, sin
temor a sus respuestas, con una actitud abierta y comunicativa.

Cabe destacar el articulo de Saravanakumar y Sugantha (2012), en el que se
estudia la participacion de las empresas en los medios sociales. Considera que para
desempefiar una labor de social media marketing no basta con crear un perfil en un
medio social y estar pendiente cada cierto tiempo de lo que sucede en él, sino que debe
establecerse una estrategia de marketing en medios sociales adaptada a una estrategia
global de marketing de la empresa, considerandola como una inversién a medio-largo
plazo, en el que hay que lograr posicionarse en la mente de la audiencia, teniendo en
cuenta los objetivos de la organizacién. Hay que elegir los medios sociales méas iddéneos
en los que se debe intervenir, teniendo en cuenta el tipo de negocio y el lugar en el que
se encuentre su publico objetivo. La empresa no puede limitarse a escuchar, sino que
tiene que tener una actitud activa y participativa, ademas tiene que estar preparada para
todo tipo de comentarios, tanto positivos como negativos. Considera que la empresa
tiene que tener cuidado en manejar esta comunicacion, ya que los clientes insatisfechos
tienen un lugar donde expresarse, expandiéndose a otros clientes y dafiando asi la
imagen de la marca. Ademas, establece que la participacion de los usuarios en medios
sociales como Twitter, Facebook, LinkedIn o Youtube lejos de disminuir continlGa
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aumentando, por lo tanto, el fendmeno de los medios sociales tiene y seguira teniendo
un impacto profundo en la forma en que las empresas se comunican con Sus
consumidores, construyen valor de marca e intensifican su relacion con ellos.

Tambien cabe destacar el estudio llevado a cabo por Nadeem (2012), quién
investiga como los social media se han convertido en una influencia innegable en la
atencion al cliente. De esta manera, el estudio examina las cuestiones de cémo las
empresas pueden aprovechar el social media marketing para reforzar la atencién al
cliente y mejorar su fidelidad. De las conclusiones de la investigacion se desprende que
los clientes a los que la empresa dirige sus acciones de social media son mas leales y
gastan méas que otros. Ademas, las empresas deben tener en cuenta la medicion del
rendimiento y el seguimiento de los resultados. Por lo tanto, las acciones de social
media que se realizan actualmente no seran las mismas que en el futuro. Surgiran
nuevas aplicaciones y medios sociales que permitirdn incluso una mayor
personalizacion y compromiso con el cliente. De esta manera, las empresas que enlacen
el social media marketing con los objetivos del negocio, tomen como clave el
compromiso con el cliente, mantengan una flexibilidad y realicen un seguimiento o
medicion de los resultados aumentaran significativamente sus posibilidades de capturar
valor real en los social media.

En el estudio de Kumar y Sundaram (2012) se establece que los medios sociales
siguen creciendo con fuerza y sirven para diferentes propdésitos. Los blogs, las redes
sociales profesionales, las interacciones colaborativas y de grupo, el entretenimiento, las
opiniones de productos y servicios, etc., son algunas caracteristicas de las redes que
siguen creciendo. Las redes sociales ofrecen canales por los que las empresas pueden
conocer las preferencias de sus clientes y obtener informacion sobre los bienes o
servicios que mas aceptan. Para atraer y estimular que los clientes participen
activamente, las empresas estan experimentando con nuevas formas de
comercializacion y estan dispuestas a explorar ideas que les ayuden a adquirir nuevos
clientes, retener a los ya existentes, y a su vez aumentar sus ventas. Una exitosa
tendencia reciente es el uso de "cupones sociales”, que ofrecen algunos medios como
Groupon. Estos medios generan descuentos a los usuarios que opten por participar en un
grupo.

Garcia (2013) destaca la importancia de la tangibilizacion, en el que la empresa
determina cuanto vale, qué le aporta, qué estd consiguiendo y qué puede conseguir en
los medios sociales. En el social media marketing es esencial medir el valor real que
tiene un usuario para la marca. Esta capacidad de medir el valor real proporcionara a la
empresa inputs precisos referentes a inversiones destinadas a captacion, activacion y
fidelizacion, si los contactos estan generando valor incremental para la marca o si la
actividad promocional esta bien orientada. La integracion de e-commerce con las redes
sociales impulsa a las marcas a transformar los “me gusta” en ventas efectivas y para
ello es fundamental una estrategia relacional donde el usuario-consumidor sea el eje
central. Asi, el estudio establece que la empresa debe trabajar mano a mano con sus
clientes en la creacion de una estrategia orientada a aumentar la relevancia de la
comunicacion 'y establecer conexiones duraderas en el tiempo, a activar
comportamientos de consumo y a medir el comportamiento de los consumidores.

Swapana y Padmavathy (2015) también estudian la repercusion de los medios
sociales en las empresas. Consideran que las empresas necesitan reconocer los
beneficios de la comercializacion de los medios sociales y emplear suficiente inversion
en ella. Esto ayudaria a tener a sus clientes en los procesos del negocio y consolidar la
confianza y la satisfaccion entre sus clientes. Hay una gran necesidad por parte de las
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empresas de acercarse y entender las necesidades del cliente en una vision mas
profunda. El avance de las plataformas de medios sociales haria posible el compromiso
y la comunicacion con los clientes, lo que aportard mas oportunidades a la actual esfera
del mercado. EI marketing en medios sociales permite a los profesionales valorar a sus
clientes y entender sus preferencias. También ayuda a los vendedores a mantener la
lealtad de marca entre sus clientes y desarrollar la exposicion del negocio.

Garcia y Sanchez (2015) consideran que para desarrollar una estrategia de
marketing en los social media, el primer paso que deben dar las empresas es conocer la
web 2.0 y el universo de los social media, como funcionan y qué caracteristicas
diferencian unos de otros. Los usuarios participan en ellas por algun motivo especifico
(compartir, hablar, informarse, opinar, etc.) y solo descubrir sus diferencias permitira
escoger aquellos més apropiados a los objetivos de comunicacion propios de la empresa
y, a la vez, descartar los otros. EI marketing en los medios sociales es un proceso que
permite a las empresas presentarse a si mismas, y a sus productos y servicios, a través
de los canales sociales on line para comunicarse con una amplia comunidad y escuchar
a esa comunidad, lo cual no es posible con los medios de comunicacién clasicos de
marketing. Con los social media, el marketing consiste en un conjunto de dialogos
multidireccionales, es participativo y parte (0 mucho) de su contenido es generado por
los propios consumidores (Garcia y Sanchez, 2015).

En general, Whiting y Deshpande (2016) aseguran que el social media marketing
en las empresas no debe centrarse en qué fase se encuentra la web (1.0, 2.0, etc.), lo
importante es analizar los cambios que van surgiendo en internet y como afectan a los
habitos de compra y consumo de sus clientes, comprobando asi como y donde se
relacionan e interactlan sus clientes para desarrollar acciones de marketing en los
medios sociales y satisfacer asi sus necesidades.

2.2. INTELIGENCIA COLECTIVA

En los comienzos de las investigaciones llevadas a cabo sobre el social media
marketing se centraron en el concepto de la inteligencia colectiva. En el estudio de
Cobo y Kuklinski (2007) se conceptualiza la inteligencia colectiva como la suma de
conocimientos y actividades en la web que genera un resultado final superior a la suma
de las aportaciones o inteligencias individuales. Estos autores expresan que la suma del
saber de cada uno de los individuos forma un conocimiento que al ser compartido puede
dar lugar a una obra colectiva. Asimismo, establecen como uno de los ejemplos més
claros Wikipedia, una enciclopedia en linea que esta formada por la colaboracion de los
usuarios y estd compuesta por gran cantidad de articulos. Se advierte también sobre el
peligro de la aparicion de "imprecisiones intelectuales" debido a la facilidad que ofrece
esta nueva web en la aportacion y modificacion de contenido, situando al mismo nivel
tanto a los escritores principiantes como a los profesionales. En este sentido, Ribes
(2007) define la inteligencia colectiva como "la capacidad del grupo para resolver
problemas que cada individuo del colectivo, de forma personal, no seria capaz de
resolver ni, incluso, de entender”. Considera que los medios sociales otorgan a la
comunidad la posibilidad de ejercer su “inteligencia colectiva”. De esta manera,
cualquier usuario, individual o colectivo, puede convertirse en emisor, creando y
publicando su propio sitio web. Con las nuevas herramientas de publicacién es sencillo
colocar contenidos en la red, segun Celaya (2011), la aplicaciéon de esta inteligencia
colectiva al social media marketing es muy interesante ya que permite a los
consumidores de los productos compartir su conocimiento y experiencias con los
demas. Este autor especifica que los consumidores rechazaran a las empresas que no
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tengan en cuenta esta nueva forma de intercambiar y gestionar la informacion sobre sus
productos y servicios.

Vazquez y Cabero (2015) especifican que una de las ideas para justificar el
aprendizaje que se genera en las redes sociales es la referida a la inteligencia colectiva,
en el sentido de como los sujetos en su interaccion y organizacién van aportando
esfuerzos cognitivos, para producir efectos y dindmicas de alta calidad para la
construccién del conocimiento. Inteligencia que no es el mero resultado de las
contribuciones individuales, sino de las reflexiones que son generadas por el grupo
respecto a los contenidos e informacién aportada y tratada.

2.3. MARKETING VIRAL

Una de las caracteristicas mas importantes, y por la cual se fundamenta la
utilizacion del social media marketing es la viralidad. En el estudio realizado por Del
Moral (2007) se considera que este concepto esta basado en el tradicional boca-oreja, en
el que la comunicacion se transmite de persona a persona, como consecuencia de un
hecho, producto o servicio interesante sobre el que el emisor considera que vale la pena
hablar. La diferencia reside en que, mediante el marketing viral, esta comunicacion se
dirige a traves de los medios sociales. Tomando como referencia a Trusov et al. (2010)
la viralidad consiste en el lanzamiento de mensajes comerciales consiguiendo que sean
los propios consumidores los que transmitan ese mensaje a sus conocidos a través de
medios sociales, creciendo asi exponencialmente como si de un virus se tratara. Este
tipo de comunicacion tiene un coste muy bajo y puede ser realmente efectiva si se
consigue una respuesta alta.

Otro estudio a destacar es el de Guadalupe y Garcia (2009), que completa la
informacion existente de marketing viral en los medios sociales. Lo considera como uno
de los mayores avances del marketing debido a su facilidad de uso, de comunicacion y a
los bajos costes que les acarrea a las empresas. Explica que el buen marketing viral es
aquel que proporciona gran interés entre el publico objetivo de la empresa. Suele
hacerlo encontrando las motivaciones esenciales de ese publico y dedicando tiempo y
esfuerzo a crear un contenido o experiencia que llegue hasta este publico sin provocar
desconfianza. La viralidad en el social media marketing logra que los destinatarios se
involucren. De hecho, evoluciona con los comentarios de los consumidores, que lo
hacen creible para otros consumidores. Una campafia de marketing no se considera viral
hasta que los usuarios la hacen suya, participan, comentan y amplifican, creciendo su
valor con el uso. La campafa de marketing viral en los medios sociales debe estar
enfocada al publico objetivo de la empresa, si esto no se consigue, la generacion de
trafico no tendra ningun valor (Del Rio et al., 2014).

Otro elemento clave es la credibilidad. Segun Van der Lans et al. (2012), a traves
de la viralidad del social media marketing no es la empresa la que te aconseja algo, sino
un conocido, ya que las personas confian méas cuando la recomendacion la realiza un
allegado. Si lo hace la propia empresa las personas perciben interés comercial y
automaticamente se pierde interés y credibilidad, se tiene méas confianza en la persona
que le referencia el mensaje. También especifica que la empresa 0 marca no debe
obsesionarse con el control, puesto que la conversacion esta en poder de los
consumidores. La marca lo que puede hacer es incentivar la conversacion, ofreciendo
algo a los clientes que valga la pena, como, por ejemplo, los contenidos atractivos,
noticias, una buena experiencia, servicios exclusivos, etc.

Por lo tanto, el marketing viral se esta convirtiendo en un método cada vez més
utilizado por el que los clientes deciden que productos comprar. Las empresas ven las
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redes sociales como una herramienta con el que animar a compartir los mensajes
positivos (Clark y Melancon, 2013). Se ha demostrado que las personas involucradas
con una marca en las redes sociales son mas propensas a hablar de la marca a los
amigos y familiares. Asi, el marketing viral es una de las formas méas eficaces de la
comunicacion en la gestion de marketing, las empresas estdn comprensiblemente
interesadas en conectar con los clientes y aprovechar las oportunidades que proporciona
el marketing viral. Clark y Melancon (2013) van tan lejos como para afirmar que la
creacion de la marca a traves del marketing viral es una de las principales razones por el
que las empresas utilizan los medios sociales.

2.4. REPUTACION ON LINE

Como consecuencia de lo anterior, cobra una gran importancia dentro del social
media marketing la reputacion on line. Leiva-Aguilera (2012) indica que las opiniones
vertidas en los medios sociales influyen directamente en los ingresos de una compafiia.
Todo depende de la imagen, asi una buena imagen puede suponer un incremento
considerable de las ventas, en cambio unos comentarios negativos en un medio pueden
generar pérdida de clientes. Este autor define la reputacion como "la opinion,
consideracion, prestigio o estima que se tiene a alguien o algo™, es decir, la reputacion
se construye a partir de lo que los demas ven y transmiten de nosotros. De esta manera,
el marketing en los medios sociales se convierte en un factor importante en la
reputacion de la empresa, debido a la facilidad con que se distribuyen las opiniones
sobre un producto o servicio en estos medios sociales. No es que la reputacion fuera
algo que antes no habia que tener en cuenta, sino que ignorarlo en este momento es mas
peligroso. Segun Collado (2012), si la empresa comunica bien su imagen de marca en
los medios sociales, puede influir en la percepcién que se tenga sobre ella. En su
opinidn, los medios sociales son una fuente de informacién muy fiable, que permite a
las empresas a través del social media marketing acceder a gran cantidad de
conversaciones en las que poder analizar los mensajes y las opiniones, ya sean malas o
buenas, sobre cualquiera de sus productos o servicios. Por lo tanto, uno de los
cometidos del social media marketing para la empresa es el de monitorizar su
reputacién on line, es decir, debe seguir y analizar las conversaciones que pueden tener
lugar en los medios sociales sobre la propia empresa, producto o servicio. Para llevar a
cabo la monitorizacion existen gran cantidad de herramientas que ayudan a explorar la
web de forma eficaz, si bien ninguna localiza todas las menciones sobre la empresa, si
permite una aproximacion real de lo que esta ocurriendo en internet. En la misma linea,
Dans (2011) defiende que la reputacion on line no se mejora suprimiendo criticas
negativas que circulan en la red, sino mejorando la gestién y la realidad de la
organizacion. La empresa debe escuchar activamente, participar en conversaciones con
un lenguaje proximo y cercano, ofrecer actualizaciones frecuentes con contenidos
relevantes y de calidad, responder de manera répida y transmitir transparencia y
confianza. Por ultimo, Dijkmans et al. (2015) consideran que para lograr una buena
gestion de la reputacion on line es necesario llevar un procedimiento coherente con la
estrategia de reputacion global de la empresa, por tanto, la contempla como elemento
esencial de la reputacion corporativa, de caracter holistico e integrador que ayudara a la
empresa alcanzar sus objetivos estratégicos.
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2.5. SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION (SMO)

Otra de las funciones del social media marketing es el denominado social media
optimization (SMO). El téermino lo utilizo por primera vez Bhargava en el afio 2006 y lo
volvié a redefinir en el afio 2010. Asi, Bhargava (2010) considera el SMO como el uso
del social media marketing para mejorar el posicionamiento de un sitio web en los
motores de blsqueda. Esto crea una gran oportunidad para la empresa y la considera
como una estrategia eficaz para atraer visitas de calidad a un sitio web. Macia y
Gosende (2011) explican que en la web social los usuarios tienen la potestad de
incorporar nuevos contenidos y enlaces que automaticamente pasan a formar parte de la
propia pagina web, obteniendo asi mayor relevancia o mejor posicionamiento en los
motores de busqueda. Teniendo esto en cuenta, la empresa mediante el social media
marketing debe ofrecer facilidades a los usuarios e incentivarlos para que participen con
contenidos relevantes, lo que conllevara a mejorar el posicionamiento del sitio web
(Markus y Markus 2010). Ademas, se indica que el SMO guarda relacion con la
reputacion on line (Stepien, 2012), ya que un resultado en los primeros puestos en un
gestor de busqueda (por ejemplo, Google) que hable mal de la empresa redundara en
una reputacion negativa. Los foros, blogs y redes sociales son paginas que se posicionan
bien en los buscadores de ahi que una mala opinion de la empresa puede resultar fatal
para esta. Destacar que es el community manager el analista encargado y responsable de
realizar la gestion de las redes sociales dentro de la empresa (Castelld, 2010).

2.6. COMMUNITY MANAGER

Debido a la mayor preocupacion de las empresas por aprovechar el marketing en
medios sociales, han ido cobrando importancia las investigaciones acerca de la figura
del community manager. Al ser un concepto de reciente creacion, su definicion no es
del todo precisa. Asi autores difieren sobre sus labores. Segun la Asociacion Espafiola
de Responsables de Comunidades Online (AERCO), un community manager es
"aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito digital, gracias al conocimiento
de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses
de los clientes”.

Cobos (2011), al analizar los community manager de varias empresas americanas,
los define como "los encargados de escuchar a la comunidad on line, relacionarse con
ella en nombre de la empresa y hacer llegar a su compafiia lo que se dice de ella en el
mundo digital para identificar amenazas u oportunidades. Todo ello con inmediatez y
transparencia, utilizando un lenguaje cercano y ofreciendo contenidos relevantes”. Por
lo tanto, los principales cometidos de un community manager serian escuchar a la
audiencia, conversar y distribuir contenidos de la organizacion en los medios sociales.
En el estudio de Morales et al. (2015) se considera que la labor del community manager
es enviar mensajes a través de plataformas como Facebook, Twitter, etc., actualizar el
estado de la corporacién, revisar lo que se dice de su producto, del mercado y de su
competencia, ofrecer contenidos exclusivos, revisar las estadisticas del perfil
corporativo, monitorizar lo que se dice sobre la marca en la red e invitar a los usuarios a
interactuar. EI community manager juega un papel clave dentro del desarrollo de las
compafiias en el ambito de las redes sociales, ya que esta persona se caracteriza por ser
el puente entre el mundo off-line y el mundo on-line; es decir, es el punto de union entre
la compafiia y su entorno global por medio de la web. Igualmente colabora con gran
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valor en la definicion de objetivos, ubicando la marca en segmentos especificos,
estableciendo el contenido de los mensajes y midiendo sus alcances.

En otros estudios, otorgan al community manager un papel mas estratégico dentro
de la organizacion. Segun Sanz (2012), los community manager coordinan y gestionan
las acciones de social media marketing llevadas a cabo por la empresa, los considera
como una posicion directiva que identifica amenazas u oportunidades y las integra en
las estrategias de negocio de la empresa tomando decisiones en conjunto con otros
departamentos. Moreno (2014) determind que uno de los principales errores que estan
cometiendo las empresas es asimilar esta figura solo a una labor de subida de
contenidos a las redes sociales (Facebook, Twitter, Flickr etc.). De este modo, advierte
del error que ocasionaria en la empresa asignar el trabajo de community manager a un
empleado informético o a un becario, puesto que se les estan dando tareas que no le
corresponden y se les estan adjudicando la gestion de la imagen de la organizacion en
internet. En este sentido, Ramos (2015) establece que el community manager pasara a
tomar una posicion mas ejecutiva, mas estratégica y que su rol dentro de la organizacién
la formaran varios profesionales dedicados a la produccién de contenidos, analitica web,
reputacion on line y moderacion de conversaciones. Especifica que en un futuro a corto
plazo la gestion de los medios sociales no tendra tanto que ver con una figura
determinada como es el community manager, sino que tratara de establecer una serie de
nuevas funciones a traves de las oportunidades que las nuevas herramientas y los
nuevos conceptos tecnoldgicos van a ofrecer a este negocio. De ahi que se comience ya
a hablar de community management, un concepto mas global, en lugar de community
manager, un concepto mas individual. De esta manera, Collado (2012) considera que
los community management como responsables de la reputacion on line de la empresa
deben ubicarse junto a la alta direccion o dependiendo directamente de esta.

2.7. SOCIAL MEDIA MARKETING EN LOS DISPOSITIVOS MOVILES

En un primer estudio, Kaplan y Haenlen (2010) destacan la importancia que
tendran los medios sociales en los dispositivos moviles y la salida de aplicaciones de
medios sociales a través de estos dispositivos. Se hacen la siguiente pregunta, ¢por qué
alguien va a esperar a llegar a casa para ver un video de Youtube o hacer un comentario
en una red social si puede hacerlo a través de su dispositivo mévil? Ademas, indican
que este hecho puede dar lugar a un paso mas en la democratizacion de internet y el
estrechamiento de brechas digitales entre paises desarrollados y emergentes. Se
fundamentan en que en paises como India o Tailandia los dispositivos moviles superan
en 10 a 1 la cantidad de computadoras personales, por lo tanto, habria mas nimeros de
usuarios; ademas, estiman que en un futuro los dispositivos moviles seran el principal
acceso a internet, algo que las empresas lo tienen que tener en cuenta.

Kaplan (2012) realiz6 un estudio mas profundo sobre el social media marketing en
dispositivos moviles, definiendo los medios sociales moviles como un conjunto de
aplicaciones de marketing movil que permiten la creacion e intercambio de contenidos
generados por usuarios. Las empresas que participan en estos medios sociales moviles
suelen tener algin tipo de conocimiento sobre los consumidores con los que esta
tratando, como su posicion geografica actual en el tiempo o en el espacio. A esta
integracion de internet y datos geograficos se le denomina geolocalizacion (Rodriguez,
2011).

El marketing a través de la geolocalizacion también aprovecha el marketing viral,
ya que si una promocion es buena se extiende con facilidad a través de los contactos de
los usuarios. Ademas, las empresas pueden ofrecer descuentos a los usuarios que vayan
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regularmente a sus establecimientos, consiguiendo asi mejorar la lealtad de sus clientes.
La importancia de la geolocalizacion es tratada en el estudio de Hurtado et al. (2016), en
el cual consideran que existen varias empresas importantes como Facebook, Google,
Groupon, etc., que usan y dan importancia al sistema de ubicacion geografica a través
de la red. Cada vez maés la geolocalizacion va influyendo de manera mas fuerte en las
decisiones de compra de los usuarios y es una tendencia que va tomando mayor fuerza,
en especial en lo que concierne al marketing de las redes sociales.

Existe una importante relacion entre geolocalizacion y los medios sociales a través
de estos dispositivos mdviles. Si se unen estos dispositivos mdviles y los medios
sociales, se genera la posibilidad de comunicar y compartir el lugar concreto en que el
usuario esti en cada momento, surgiendo asi un concepto nuevo que une la vertiente
geografica con la componente antropica y que se denomina “geolocalizacion social”
(Lopez, 2015).

3. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

En conclusidn, se puede observar a partir de esta revision de la literatura que los
medios sociales son una fuerza importante en la escena de la comercializacion actual.
Los clientes tienen mas influencia sobre las ventas y mayor voz en el marketing que
nunca. Sin embargo, también pueden ser Utiles para las estrategias de la empresa, ya que
actlan como embajadores de marcas y productos de una compafiia con sus amigos y
familiares. Esto es especialmente Util, ya que, como la investigacion ha demostrado, los
clientes confian mas en las recomendaciones de amigos y miembros de la familia que en
la publicidad de la empresa. Por lo tanto, es importante que las empresas entiendan la
importancia del marketing en medios sociales para atraer y retener a los clientes, asi
como para evitar ser eclipsado por otras marcas competidoras.

En general se destaca a los medios sociales como un canal atractivo para que las
marcas y las empresas puedan participar en una variedad de actividades con potenciales
clientes. Se especifica que debe establecerse una estrategia de marketing en medios
sociales que esté involucrada con la estrategia global de la empresa, considerandola
como una inversion a medio-largo plazo, teniendo en cuenta los objetivos de la
organizacion. Las empresas tienen mdltiples formas de intervenir en los medios
sociales, ya sea escuchando a los usuarios, atrayendo y estimulando su participacion,
interaccionando con ellos, como canal de comunicacién para dar a conocer la empresa,
sus productos o sus actividades promocionales, etc.

En tal sentido, las contribuciones de este estudio sugieren incipientes lineas de
investigacion. A continuacién, se proponen algunas consideraciones que pueden ser
tenidas en cuenta para futuras lineas:

e Obtener informacién tanto cuantitativa como cualitativa de los gestores de
las redes sociales para conocer en qué medida estos trabajadores desempefian
las diferentes actividades en su puesto de trabajo.

e Estudiar también los beneficios que perciben los usuarios en la utilizacion de
los medios sociales a través de un analisis cuantitativo.

e Realizar un analisis mas profundo sobre la intervencién de una o varias
marcas en las redes sociales y en el entorno digital a través del método del
caso. A través de un estudio mas pormenorizado de una marca se podrian
obtener una serie datos proporcionados por las propias empresas que no se
han podido tener en cuenta en esta investigacion por estar solamente
disponible para los administradores de las paginas.
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e A lo largo de los afios han ido surgiendo nuevas tecnologias en el entorno
digital que van obteniendo relevancia por parte de los usuarios, como es el
caso del marketing movil y la realidad virtual. En este sentido, seria
interesante estudiar los beneficios y utilidades que obtienen los usuarios en el
uso de estas herramientas.
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