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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

En el presente trabajo trataré de unir algunos de los conocimientos adquiridos durante mi
formacidn universitaria, como Diplomada en Ciencias Empresariales en la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Valladolid y como Graduada en Publicidad y
Relaciones Publicas por la misma Universidad en el Campus de Segovia. Son dos campos muy
diferentes pero complementarios, pues ademas de como se ha de gestionar una empresa para
que la produccién sea rentable, es necesario saber mantener las relaciones con los
consumidores. Estos cada vez se encuentran mas informados, saturados en cuestiones
publicitarias y con mas capacidad e iniciativa para expresarse publicamente, tanto por su
conformidad como por su descontento con el producto o servicio adquirido.

Ha sido una tarea intensa pero muy interesante. Me ha resultado especialmente curioso ver
como ha evolucionado mi mente a lo largo de los afios, pues para la fase de busqueda de
informacidn he recuperado los contenidos de algunas materias del grado. En su momento,
ciertas teorias me resultaron complicadas o poco representativas de la realidad en la que nos
encontramos. Sin embargo, al retomar estos conocimientos y “mirarlos con otros ojos” he
podido comprenderlos mucho mejor y aplicarlos de una manera mas correcta a como lo hice
en su dia. Sin duda, nunca se deja de aprender.

2. JUSTIFICACION

El mundo en el que vivimos estd en constante evolucidn, en todos los dmbitos con mas o
menos rapidez. Las empresas son agentes de cambio que influyen y son determinados por su
entorno. Se ven obligados a investigar para conseguir nuevos productos con los que conquistar
el mercado y mantenerse en él. Pero ademas de este desarrollo de producto, las marcas deben
adaptarse a los medios de comunicacién y canales que aparecen gracias a las nuevas
tecnologias. Los consumidores o posibles clientes de las empresas también se van adaptando a
las novedades, desarrollando nuevas necesidades y comportandose de una manera u otra en
funcién de lo que les rodea. Aceptan el desarrollo tecnolégico en mayor o menor medida y lo
aplican a su vida diaria.

Internet se ha convertido en el medio principal para el contacto personal, ademas de que en
cierta medida ha apartado a otros medios de comunicacién tradicionales (como la televisidn, la
radio, o la prensa) debido a la amplia variedad de contenidos y formas de entretenimiento que
ofrece. Si los publicos de las empresas se concentran en este medio, las marcas que quieran
conquistar a esos publicos tendrdn que trabajar en él. Porque en el modelo econdmico actual,
conquistar al cliente puede suponer el éxito en el mercado. El usuario estd cada vez mas
implicado, mas formado y es mas critico (especialmente con la publicidad).

Los publicos actuales son muy exigentes, buscan novedades, experiencias, sentirse Unicos con
sus productos, rechazando la publicidad directa. Aunque estan saturados de informacion y
estimulos, buscan entretenerse y divertirse, pasan gran parte de su tiempo en Internet,
utilizando diferentes redes sociales para estar a la Ultima en todo (ya sea de la tendencia de
moda imperante, el videojuego mas novedoso del mercado, qué hacen sus deportistas
favoritos en su vida cotidiana o dénde es la Ultima actuacién de su musico preferido).

Para conseguir una mayor efectividad en internet, las marcas deben elaborar un plan de
marketing especial, de manera que las labores en las distintas plataformas virtuales persigan
los mismos objetivos, sean complementarias y mds potentes. Es el lamado Plan de Marketing
Digital, 1a guia para no perder la direccion en un medio tan dinamico como es internet. Se ha
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de disefar una pdgina web cdmoda y atractiva, un blog completo, un buen sistema de alerta
de novedades via e-mail, una tienda on-line facil de manejar, ademas de un buen gestor de
comunidades (un community manager que ejerza de moderador y de punto de informacion en
las redes sociales). Es importante elegir el tono de comunicacién que se va a utilizar, asi como
los cdnones visuales que seguiran los perfiles en las plataformas y para conseguir mas
visibilidad, seria interesante que una persona que cuenta con muchos seguidores en las redes
sociales mostrase los productos. Una buena labor de comunicacién informativa y persuasiva,
unida a un producto o servicio de calidad y un excelente trato al cliente llevardn a la
fidelizacion de éstos y al éxito a la empresa (lo mismo que ocurre en los medios off-line).

El nuevo panorama de posibilidades en la red ha dado lugar a un fendmeno que en cierta
medida puede recordar a las empresas de venta telefénica y por catdlogo tan populares en los
80: las Empresas On-Line. Nos referimos a corporaciones que comienzan su actividad sin una
sede fisica, tan solo con una pagina de venta en Internet y que con a una adecuada estrategia
de medios virtuales (anuncios en redes sociales) o colaboraciones, pueden llegar a crecer tanto
gue sea necesario ampliar su plantilla, ubicarse en una tienda u oficina fisica e incluso firmar
acuerdos con puntos de venta para hacer frente a su creciente demanda.

3. OBIJETIVOS

Los objetivos de este texto consisten en tratar de entender el nuevo mercado en el que las
empresas espafiolas desarrollan su actividad comunicativa, asi como los actores que
intervienen en ella. De esta manera, trataremos la busqueda de los siguientes aspectos:

- Explicar brevemente la evolucidn econémica y tecnoldgica en Espafia, prestando
especial atencion a las tasas de empleo y el desarrollo de las comunicaciones, ya que
pueden ser el origen de nuevos modelos empresariales.

- Entender el cambio del "prototipo" de consumidor, que ha pasado de jugar un rol
pasivo en el mercado, a determinar las actuaciones de las empresas e influir tanto en
la oferta como en la demanda.

- Realizar un acercamiento al conocimiento de las nuevas férmulas de orientacion del
negocio llevadas a cabo por las empresas hacia el cliente, investigando cémo el
marketing digital ha desplazado a las estrategias de marketing tradicionales.

- Estudiar brevemente la situacién de los medios de comunicacién desde el punto de
vista publicitario, tratando de conocer las nuevas tendencias de comunicacion.

- Analizar Internet desde su capacidad como agente de comunicacion corporativa,
mostrando algunos de los beneficios que ofrece tanto para las empresas como para los
usuarios y explicando el funcionamiento de sus principales plataformas.

- Recalcar la importancia de la elaboracién de un Plan de Marketing Digital como medio
de aplicaciéon de las estrategias empresariales, basico para guiar las actuaciones de la
marca en este medio interactivo.

- Analizar las colaboraciones entre empresas y personajes publicos que gocen de
reconocimiento y reputacion en las redes sociales.

- Poder ofrecer distintos criterios para la valoracion del éxito de las comunicaciones en
internet, evidenciando la relatividad del analisis de los datos.

Para finalizar la fase de investigacion de este trabajo se procedera al andlisis empirico del Caso
de la Joyeria Adelita Adelita, una empresa espafiola que comenzé ofreciendo sus creaciones en
Internet a través de un plan estratégico, utilizando redes sociales, bloggueras de moda vy
youtubers, ha conseguido abrir mas de 5 puntos de venta fisicos en 3 afios, multiplicando su
plantilla y abanico de productos.
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1. LA REALIDAD ECONOMICA

En el afio 2008, las politicas neoliberalistas y la desregulacion del sector financiero provocaron
gue las principales economias del mundo cayeran en un periodo de recesidn, llegando hasta
nuestros dias. En Espafia, los efectos de esta crisis mundial se unieron a una tendencia de
crecimiento econdmico basada en el endeudamiento privado y el desarrollo de un sector
inmobiliario "inflado". Este sector, con una fortaleza ficticia, sostenia la economia del pais, de
manera que los efectos devastadores de las Hipotecas Basura de Estados Unidos tuvieron en
Espafia una intensidad aun mayor. Las empresas y las familias ya no disponian de dinero para
poder hacer frente a sus pagos ni seguir invirtiendo, destruyéndose muchos negocios vy
puestos de trabajo. Ademads, las politicas gubernamentales se centraron en la bajada de
salarios y la devaluacidn interna, lo que acusé aun mas esta caida de empleo y riqueza (Garcia
y Benito, 2014)".

La tasa de paro se ha disparado hasta situarse en el 20,4% en marzo de 2016°, afectando
especialmente a la juventud (la tasa de paro entre los menores de 25 afios se situa en el
45,5%) y a las mujeres en todas las franjas de edad (22,2% frente al 18,7% de los hombres). El
endeudamiento sigue siendo dominante en la economia espafola ocho afios después de la
aparicion de la crisis, situdndose en el primer trimestre de 2016 en el 99,20% respecto al
Producto Interior Bruto (mientras que el PIB Per Cdpita es de 23.300 €, la Deuda Per Capita
asciende a 23.045 €). Con unos ingresos cada vez mas moderados y menos puestos de
trabajos, la poblacién en riesgo de pobreza en Espaia se estima que alcanza el 22,2%.

Aun asi, la situacion de recesion se encuentra en fase de recuperacién y 2015 se cerré como el
afio con el crecimiento mas elevado desde 2007°, situado en un 3,5% interanual. Este
crecimiento se debe al aumento de la demanda nacional (el consumo de las familias y el
consumo publico). Ademas, en 2015 se incrementaron las exportaciones en un 5,3%
interanual, situandose por encima de las importaciones, lo que evidencia la apuesta de las
empresas espafiolas por la busqueda de oportunidades en mercados internacionales y el
reconocimiento de su actividad en el exterior.

Segun el INE, la actividad del Sector Servicios es una de las mds importantes en la economia
espafiola, representando el 75,57% del total de empresas, el 75,45% del total de empleos y
concentrando el 75% del PIB. La mayoria de estas empresas son Pequefias y Medianas, pues el
99,85% del tejido empresarial de Espafia estda compuesto por PYMES®. Son corporaciones que
con un numero de asalariados entre 1 y 249, cuyo volumen de negocio es inferior a los 50
millones de euros. Encuentran mas dificultades ante situaciones como la morosidad, la
disponibilidad de fondos para la inversion, la concesién de créditos, e incluso la contratacion
de personal, debido a los impuestos y las tipologias de contratos. A pesar de ello, resultan muy
flexibles y consiguen adaptarse en muy poco tiempo tanto a los clientes y sus necesidades
como al entorno que les rodea

1 / . .y , .
Para mds informacion acerca de este tema se puede consultar Garcia, N. E., & Benito, S. R.

(2014). ¢Qué ha pasado con la economia espafiola?: la gran recesion 2.0 (2008 a 2013). Pirdmide.

? Datos de este parrafo extraidos de la Revista Expansidn que realiza analisis de los datos ofrecidos por
los principales organismos de gobierno de cada pais. En concreto, los referentes a Espafia pueden
encontrarse en http://www.datosmacro.com/paises/espana, web recuperada el 25 de mayo de 2016.

* Datos macroeconémicos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica en abril de 2016, disponibles
en la pagina web http://www.ine.es/prensa/cntr0415.pdf, recuperada el 25 de mayo de 2016

* Informacién de la Secretaria General de Industria y de la Pequeiia y Mediana Empresa en abril de 2016,
disponible en http://www.ipyme.org/Publicaciones/Cifras-PYME-abril-2016.pdf, recuperada el 25 de
mayo de 2016.

9



CAPITULO 2

Aungue la situacion econdmica sea timidamente optimista, segun el ranking elaborado por el
Doing Business en 2016, Espafia es un pais que ofrece facilidades para hacer negocios,
situdndole en el puesto 33 de los 189 disponibles®. De hecho, el ultimo informe Global
Entrepeneurship Monitor 2015 revela que en Espafia emprender es considerado una buena
oportunidad profesional por el 73,5% de los espaiioles, dejando de lado la opcion de
emprender por necesidad. El estudio muestra que la creacién de empresas (Tasa de Actividad
Emprendedora o TEA) es real y que presenta una tendencia creciente aunque moderada, en
niveles ligeramente por debajo de los existentes antes de la crisis econdmica. Mientras que el
numero de empresas con menos de 3,5 afios de experiencia en el mercado en el afio 2007 se
situaba en el 7%, en el afio 2015 este indice llegd al 5,7%, niveles similares a los del resto de
Europa®.

Algunas de las barreras, que aun frenan la actividad emprendedora, son la limitacidon de
ayudas y apoyos, ademds de la percepcion de un alto riesgo y un elevado coste de
oportunidad. Es posible que por ello las nuevas empresas en Espafia correspondan a
compafiias de pequefio tamafo, de uno a tres empleados, que se dedican a la prestacion de
servicios a los consumidores, con sistemas escasamente innovadores (tan solo el 30% aporta
nuevos modelos) y sin expectativas de expandir el negocio internacionalmente.

A pesar de que estos datos de recuperacion son esperanzadores, reflejados en la un aumento
de la creacién de empleo del 3% segun Contabilidad Nacional en abril de 2016, es necesario
que tanto empresas como organismos publicos sigan trabajando en la estabilidad econdmica,
mejorando la competitividad y la innovacion, para que la internacionalizacién se convierta en
una apuesta mucho mas fuerte’.

Ante la crisis econdmica, las marcas pueden centrarse en los riesgos, en los miedos o en las
grandes oportunidades que ofrece la propia inestabilidad, de manera que algunas se
transformardn, otras desaparecerdn y otras naceran obteniendo resultados tan positivos que
desplazardn al resto del mercado. La clave para poder sobrevivir serd aprender de la situacion,
tratar de definir nuevos valores y significados para asi poder responder a los cambios de
manera rapida. La transformacién de una marca se debe a la aparicidon de nuevos perfiles de
cliente, a cambios de valores en la sociedad, a la creacién de nuevos modelos de negocio y a
diferentes acciones empresariales o en el entorno propias de la globalizacién, tales como
compras de empresas y fusiones (Mirabet, 2015).

2. CAMBIOS EN LOS HABITOS DE CONSUMO: DEL CONSUMIDOR
TRADICIONAL AL “PROSUMER” O RECEPTOR ACTIVO

Los cambios politicos, econdmicos y tecnoldgicos nos han conducido a una nueva Era, la de la
Comunicacion y la Informacion, también llamada Era Digital, que ha repercutido moldeando la
sociedad y la cultura en todos los ambitos. La calidad de vida, la organizacién del trabajo y los
habitos de consumo se han visto modificados por una amplia gama de posibilidades, una
abundante cantidad productos y servicios relativamente disponibles para satisfacer las

® El estudio completo de Doing Business publicado en 2016 puede consultarse en la direccién

http://www.doingbusiness.org/~/media/GIAWB/Doing%20Business/Documents/Annual-
Reports/English/DB16-Full-Report.pdf recuperada el dia 25 de mayo de 2016.

® El informe completo del afio 2015 se encuentra en el enlace http://www.gem-spain.com/wp-
content/uploads/2015/03/Informe-GEM-2015-esafp.pdf, recuperado el 25 de mayo de 2016

7 Articulo de la Revista Expansion, publicado el 12/05/2016, recuperado el 25 de mayo de 2016 y
disponible en la direccién web http://www.expansion.com/emprendedores-
empleo/emprendedores/2016/05/12/5734c5c3468aebec678b45df.html
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necesidades y aspiraciones del amplio publico (Castells, 1999). De nuevo, el nivel de consumo
de la sociedad determina el nivel de produccion de las empresas, influyendo por tanto en la
economia.

En un mundo en el que todos los factores estan interrelacionados, cada vez es mds complicado
determinar qué supone el origen de una nueva tendencia de consumo. Las empresas pueden
ofrecer los productos innovadores que crean convenientes para su propio beneficio, pero es el
consumidor quien decide qué comprar.

Por ejemplo, una marca de alimentos ecoldgicos puede tratar de inculcar el estilo de vida sano,
los beneficios de sus productos y la importancia de cuidar el medio ambiente®. Los
consumidores tienen la necesidad de alimentarse, para lo que cuentan con una gran cantidad
de productos en el mercado. Seran ellos los que finalmente decidan qué productos se adaptan
mas a lo que necesitan y por tanto realizaran su compra. Si cada vez hay mds gente que
compra productos ecoldgicos, numerosas empresas aprovecharan esta tendencia o habito
entrando en el mercado, se ampliara la oferta y, previsiblemente, la gama de productos. Pero
si la demanda de alimentos ecoldgicos no llega a los niveles esperados, la empresa puede
fracasar y el mercado no se desarrollard en este ambito.

De esta manera, el objetivo de las economias (y las empresas) debe situarse en estudiar el
consumo y los clientes, para después adaptar la produccion. “Marketing es el proceso
decisorio integrador y sistémico dirigido hacia el desarrollo, basado en la deteccién vy
satisfaccién de las necesidades del consumidor” (Levy 1980).

En relacién a las necesidades de los individuos, Maslow (1955) distinguid cinco tipos, que
condicionan el comportamiento humano y que cuentan con un orden de importancia en su
satisfaccién, reflejado en forma de pirdmide. En la base de dicha pirdmide se encontrarian las
necesidades fundamentales para la supervivencia de las personas o Necesidades Funcionales
(la alimentacion, el descanso o la respiracidn). En el segundo nivel se situarian las Necesidades
de Seguridad (entendida como estabilidad fisica, econdmica, familiar y de salud) esta tipologia
junto con la anterior generalmente desaparece mediante el consumo material.

Grafico 2.1. Piramide de necesidades de Maslow

AUTORREALIZACION
RECONOCIMIENTO
AFILIACION
SEGURIDAD
NECESIDADES FISIOLOGICAS
Fuente: elaboracidn propia
Los siguientes dos grupos tendrian un caracter emocional y se satisfacen en sociedad, son las
necesidades psicoldgicas y sociales. Las Necesidades de Afiliacidn, de aceptacidn y pertenencia

a un grupo se derivan de la amistad y del afecto, mientras que las Necesidades de
Reconocimiento se corresponden con la confianza, el respeto y la autoestima.

® La alimentacién con productos ecoldgicos es una tendencia al alza en el mercado espafiol, tal y como
se recoge en el siguiente articulo de El Diario del 22/11/2015 http://www.eldiario.es/economia/Existe-
burbuja-precios-productos-ecologicos_0_453554819.html,recuperado el 25 de mayo de 2016.
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Por ultimo, las necesidades que se encuentran en la cumbre son las de Autorrealizacion,
aquellas relativas a las motivaciones humanas, la moralidad y la consecucion de los propios
objetivos marcados por cada persona (el “llegar a ser”). Estas tres ultimas tipologias de
necesidades resultan mas dificiles de satisfacer con bienes materiales, pero no es imposible.

En afos posteriores, numerosos estudiosos han tratado de ampliar esta teoria de buscar el
origen de las necesidades sociales para conocer ain mds al individuo. “La respuesta al porqué
del consumo debemos buscarla en las necesidades sociales y artificiales, para llevar al
consumidor a seguir retroalimentando sistemdaticamente la relacién entre produccién y
consumo” (Martin Requero, 2007: 110). Y es que este todo este conocimiento es el sustento
del sistema publicitario.

La profesora Martin Requero (2007:116-148) propone diez tendencias presentes en la sociedad
y la cultura actuales, que son:

1- Vivir demasiado deprisa: el vertiginoso ritmo de vida que lleva la sociedad hace que
el tiempo sea concebido como un bien deseado.

2- La nostalgia del pasado: la evolucién ha provocado la pérdida de ciertos matices y
valores tradicionales, pero se trata de demostrar que la vuelta a lo antiguo, a todo
aquello que “ha funcionado siempre” puede satisfacer perfectamente nuevas
necesidades (turismo rural, productos ecoldgicos, artesanos, etc.).

3- El triunfo de los sentidos: busqueda emociones, que se pueden conseguir a través
del consumo de bienes y servicios.

4- La tirania de la belleza: gusto por lo estético, por la imagen perfecta, por la
eternidad, que se transforma en la adquisicion de productos que prometan
rejuvenecer, mitigar los efectos del paso del tiempo, mejorar el fisico del
consumidor.

5- La alimentacion saludable: una actividad necesaria y totalmente cotidiana, como es
la alimentacidn, habia perdido importancia y pasado a un segundo plano. Pero el
miedo al envejecimiento y a la muerte (especialmente a una muerte prematura
debido a enfermedades que se pueden prevenir) ha aportado unos valores a este
habito que ahora mueven la sociedad.

6- El lujo: Una necesidad del alma. A través de este tipo de consumo se satisfacen
necesidades no vitales, gracias a la calidad de los productos y los sentimientos que
provoca su adquisicién. Fue promovido por Coco Chanel, que consiguid dotar a sus
creaciones de un valor afiadido que despertaba en los usuarios la sensacion de
distincion del resto y la de pertenencia a una clase social superior.

7- La autorrealizacion: supone la meta principal del ser humano, llegar a conseguir
aquello que siempre se ha sofado o buscado.

8- Desarrollo tecnoldgico: el avance de la tecnologia caracteriza el mundo en el que
vivimos, y las personas deben dominarla para no quedar excluidas de la sociedad.
Las personas tienen que evitar pertenecer al grupo de los desinformados,
claramente desprestigiados y desplazados del poder (Castells, 2008).

9- Nuevos y viejos valores en la sociedad de la informacidon: en la nueva sociedad
destaca la permanencia de valores tradicionales (sencillez, claridad, esfuerzo o
confianza) que se fusionan con otros nuevos y propios del desarrollo (la innovacién,
la creatividad y la independencia).

10- Nada es absoluto, todo es relativo: todo es cuestionable y las verdades absolutas,
los imperativos, cada vez son mds escasos. En un mundo en constante evolucién, lo
gue predominan son los matices y los distintos puntos de vista.

De estas tendencias se pueden extraer conceptos que resultan especialmente importantes a la
hora de tratar de conocer la sociedad y el sistema en el que vivimos. El ser humano pretende
cultivar su propia personalidad a través del consumo, un consumo libre que le provoque
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emociones, reafirmando sus valores y sus creencias. Es una tendencia individualista, por la que
gana importancia el hedonismo o la ldgica del placer, el culto a uno mismo, a la intimidad y a la
posesidn, que permitan gozar de bienestar fisico y mental (Kanuk, 2005).

Ademads de predominar el amor propio, las personas necesitan que aquellos grupos que les
rodean también tengan en cuenta esta “pureza”, que reconozcan ese conjunto de
pensamientos mas o menos correctos (Bauman, 2012). Sin embargo, la vida en sociedad
corrompe de alguna manera ciertos valores y otorga importancia a aspectos mas superficiales,
potenciando comportamientos como consumir compulsivamente para tener lo ultimo del
mercado (por el mero hecho de ser la novedad y no por necesidad basica), buscar una
satisfaccion inmediata, valorar excesivamente la belleza o aspirar a niveles de consumo por
encima de las posibilidades reales, con el fin de conseguir el reconocimiento y el respeto de
quienes les rodean.

Dentro de este ultimo manifiesto se encontraria el sector del lujo. Se identifica como producto
lujoso aquel que destaca por su elevado precio, singularidad, su método de elaboracién, su
relativamente baja disponibilidad y la marca diferenciada, valorada. En el mercado se pueden
encontrar tres tipos de lujo, que son, el absoluto, el accesible y el aspiracional (Campuzano,
2007). El lujo absoluto resulta inalcanzable para la gran mayoria de las personas debido a su
precio, en consonancia con su elevada calidad. El lujo accesible se corresponderia con los
productos caros, con excelente calidad, que pueden ser adquiridos por una parte de la
poblacién realizando algin “sacrificio” o esfuerzo econémico (Colombo & Castrillén, 2010).

Sin embargo, el lujo mas determinante en la sociedad actual seria el aspiracional (Eguizabal,
2006). Bajo esta denominacion se encuentran productos menos ostentosos que los de
superlujo, muy deseados y que los consumidores tienen intencién de conseguir en un futuro
cercano. Son tan valorados porque se identifican con un estilo de vida que resulta idolatrado y
gue se convierte en tendencia. La expectacién y el deseo que generan garantiza su éxito, por lo
gue las empresas que detectan esta moda los reproducen de manera mds asequible y los
ponen a disposicion de la gran mayoria, para despertarles (con mads o menos intensidad) la
sensacién de estatus social, distincién, privilegio, calidad de vida o, muy importante,
reconocimiento social. La idea consiste en que son los propios consumidores los que
mantienen el sector del lujo, las empresas disefian para un pequeiio grupo de élite, siendo
esas creaciones imitadas o versionadas para su adquisicién por parte de "la masa", quien
realmente populariza los articulos (Eguizabal, 2006; Lépez, 2013).

Resulta determinante para la empresa identificar las modas, los estilos de vida que la sociedad
toma como referencia y que pretende conseguir a través del consumo a la hora de disefiar
productos que solucionen las demandas de los clientes. Ademads, debido al aumento de la
competitividad, los precios se abaratan y los consumidores pueden reorganizar su gasto, de
manera que si las personas pueden dedicar menos dinero a satisfacer sus necesidades basicas,
podran dedicar mas fondos a satisfacer las emocionales (ocio, turismo, necesidades sociales)
(Manzano, Gisbert y lvars, 2006). Estos cambios ideoldgicos y de habitos repercutirdn, de
nuevo en la economia, reinicidandose el proceso.

Los nuevos intereses de la sociedad unidos al desarrollo tecnolégico y, especialmente, al de las
nuevas tecnologias, han dado lugar a la aparicién de un nuevo perfil de consumidor, el
prosumer. El término une las palabras las palabras productor y consumidor (Toffler, 1970)
tratando de evidenciar la orientacidn que debe tomar el mercado para conseguir superar la
saturaciéon dominante. Las empresas deben apostar por productos personalizados (aunque
puedan ser fabricados a gran escala), lo que se consigue si los consumidores estan implicados
en el proceso de disefio y en la propia fabricacién.

En la actualidad, el prosumidor participa activamente a través de los canales de comunicacién,
especialmente a través de las redes sociales, produciendo contenidos e intercambiando
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informacién y a la vez consumiéndola. Esta forma de comunicacién inmediata, explicita, sin
barreras puede ser una excelente fuente de informacion para las empresas y el canal perfecto
para influir en los consumidores (Aced, 2013).

El modelo de prosumidor actual en las redes sociales podria identificarse con el de Emisor-
Receptor, EMEREC o EMIREC (Cloutier, 1973). La revolucién de las nuevas tecnologias de la
comunicacion ha hecho posible que cualquier usuario pueda ser emisor y receptor al mismo
tiempo, pues los medios estan al alcance de casi todo el mundo, permitiendo que se creen
contenidos muy variados. Nos encontrariamos asi en la tercera etapa de la evolucién de la
comunicacion, una vez superados los periodos de comunicacion de élite (escasa, fuera del
alcance de la mayoria de la sociedad) y de comunicacion de masas, donde la respuesta del
receptor no tenia cabida.

En el centro del proceso de comunicacidon encontramos al consumidor, abrumado por la oferta
y la demanda, saturado por la cantidad de publicidad a la que se encuentra expuesto, ansioso
por comprar, renovar sus rutinas con productos nuevos y descubrir algo mdas que sdlo un
beneficio funcional. No quiere que le vendan los productos, quiere ser él el que tome todas las
decisiones, hasta la de cuando y cdmo quiere ver publicidad (Alet, 2015:32). Ademas quiere
compartir su experiencia, opinar sobre un producto o servicio, lo que le cuesta muy poco.
Tiene iniciativa, un lugar donde hacerlo (redes sociales, e-mail de contacto, foros
especializados) y puede ser apoyado o reconocido por muchas personas mas, interesadas por
el mismo bien o servicio. Es lo que se denomina Masa Critica (Sastre, 2006), un grupo de
personas cada vez mas analiticas y dispuestas al juicio, un grupo mads fragmentado que, por
tanto, no correspondera a un consumo unificado. Actualmente también se ha popularizado el
término Millennials o Generacion Y°, que considera a los nacidos entre 1980 y 1995, los que
cumplieron la mayoria de edad con la entrada del nuevo milenio, como un conjunto de
personas con una alta cualificacién académica, que han sido criados en una época de
crecimiento econdmico, sin apenas privaciones y que tienen un alto poder de compra (aunque
actualmente la mayoria se encuentre en paro). Este colectivo supera las 1.700 personas en
todo el mundo y se caracteriza por querer probar todo lo que esté a su alcance, controlando al
completo el proceso de compra. En el plano personal y profesional sus aspiraciones son muy
altas, siendo su objetivo principal autorrealizarse. Como nativos tecnoldgicos que son,
dominan las redes sociales y las nuevas tecnologias, usandolas practicamente a diario. Es un
publico dificil pero muy interesante para las empresas.

La vinculacién entre cliente y empresa a través del consumo junto a la comunicacion ha
provocado que aumente el interés en el cliente como stakeholder o parte interesada en la
actividad de la organizacion. Con esto, el cliente estd cada vez mas presente en el proceso de
planificacién de la empresa y en la toma de decisiones, superando en importancia, por
ejemplo, a los competidores (del Val, 2005:26-28).

° Este contenido puede ampliarse en el articulo de Leslie Kwoh (2012) publicado en el Wall Street
Journal, disponible en el enlace facilitado a continuacién y recuperado el 26 de mayo de 2016
http://www.wsj.com/articles/SB10000872396390443713704577603302382190374
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3. COMUNICACION Y PUBLICIDAD. LA CULTURA DEL BRANDING Y EL
AUGE DEL MARKETING RELACIONAL

Llegados a este punto, resulta necesaria una aproximacidon a algunos conceptos técnicos de
gestion empresarial, como el marketing, la comunicacién y la publicidad, para después poder
explicar en profundidad las variantes que dominan en el contacto entre empresas y publicos.

La American Marketing Association (AMA), define el marketing como “una funcién de una
organizacién y serie de procesos cuyo objetivo es crear, comunicar y entregar valor a los
consumidores y administrar las relaciones con los clientes de forma que beneficien a la
organizacién y a los publicos que tengan interés en la empresa”. Para conseguir estos
propodsitos, la empresa cuenta con, al menos, cuatro elementos basicos, popularmente
conocidos como las 4 P’s del Marketing Mix (Jerome McCarthy, 1960), que son el Producto, el
Precio, la Distribucion (en inglés Place) y la Promocion.

En lineas generales, la promociéon se identifica con la publicidad, que es un tipo de
comunicacion pagada, en la que un emisor difunde a través de los medios de comunicacién de
masas un mensaje con intencidn persuasiva, de caracter comercial, politico o social, para
influir en el comportamiento del receptor (consumidor).

Resulta especialmente importante matizar entre comunicar e informar (Grandi, Manetti &
Pozzato, 1995). Comunicar consiste en que un emisor transmita un mensaje a un receptor a
través de un canal, que actua de intermediario en la relacién. Este acto se puede completar si
el receptor devuelve un mensaje al emisor (lo que se denomina feedback). Por otro lado,
informar es comunicar datos para dar a conocer un tema al receptor o publico y disminuir la
incertidumbre sobre él. No es necesaria ninguna relacién entre el emisor y el receptor, no
tiene que haber respuesta para que tenga lugar el acto comunicativo, pero el mensaje tiene
gue ser verdadero, resultar comprensible y ser entendido.

No todos los medios son iguales: cada uno presenta unas caracteristicas y puede albergar unos
formatos determinados, resultando atractivo en un momento concreto, para un perfil de
personas y para emitir un anuncio en un tono u otro, pues la atencidon que se presta a sus
contenidos es diferente (especialmente cuando son contenidos publicitarios). Teniendo en
cuenta que en el mercado se pueden encontrar innumerables medios y cada uno con unos
aspectos positivos y negativos (audiencia, cobertura, formatos, coste, segmentacion), el éxito
de las campafias actuales se basa en la Comunicacién 3602™°. Una vez definida la estrategia de
la empresa'! y definidos los objetivos a perseguir, a través de la planificacién de medios se
elegiran los mas adecuados, integrando las comunicaciones (Ayestaran, Rangel, Sebastian,
2012).

Existen distintas clasificaciones para los medios de comunicacién, pero la mdas popular y
utilizada es la que diferencia los medios convencionales de los no convencionales (Ayestardn et
al, 2012). Los medios convencionales son los tradicionales medios de comunicacién de masas
como la television, el cine, la radio, los diarios, las revistas, la publicidad exterior e Internet,
que tienen como funcién principal transmitir informacién y contenidos, pero que
complementan su oferta con mensajes publicitarios, a través de los que se financian. Los
medios no convencionales son el envio de correos electrénicos personalizados, el marketing
telefénico, la sefializacion en el punto de venta, el patrocinio, los eventos organizados o las

10 Este tipo de comunicacidon supone que todas las actividades publicitarias, tanto en medios

convencionales como interactivos, estén integradas y compartan los mismos objetivos finales.

1 Estrategias de crear, modificar o mantener una imagen de marca, aumentar la notoriedad, introducir
nuevos productos en el mercado, crear, modificar o potenciar ciertas actitudes o habitos, contrarrestar
las acciones de la competencia y un infinito etcétera.
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ferias, las actividades de marketing mas novedosas. El marketing moévil excluiria los formatos
graficos y los enlaces patrocinados, que se consideran formatos de medio convencional, pero
incluiria los mensajes de texto, el advergaming (videojuegos publicitarios) y las aplicaciones,
entre otros.

Sin embargo, en los ultimos afios y debido a la aparicion y el desarrollo de las nuevas
tecnologias, se diferencia también entre los medios above the line (medios de acceso publico
que crean canales de conexion con el consumidor) y los medios below the line (canales
especificos para el acceso en la esfera privada del consumidor), los medios on the line (que
permiten la interactividad entre anunciante y consumidor o cliente) y los medios off the line
(que no permiten el retorno de informacion) (Solana, 2010).

La popularizacion de internet como medio de comunicacién ha dado lugar a una crisis de los
medios tradicionales. “La influencia mediatica cambié el modo de las relaciones sociales, el
modo de comunicar de consumir, y por supuesto de ofrecer esos mensajes que incitan al
consumo. Los medios han marcado la evolucion de la publicidad, y la publicidad ha permitido
la revolucidn de los medios; pero ningin medio anterior ha supuesto un cambio tan rapido en
el panorama comunicativo como lo estd haciendo actualmente internet” (Martin-Casado,
Echazarreta & Vinyals, 2012:165).

A pesar de la crisis que esta experimentando el sector publicitario, mas acusada aun por la
crisis econdmica actual, la inversion publicitaria se encuentra en niveles elevados y apuntan a
una ligera recuperacion. En 2014 la inversion se situd en los 11.742,2 millones de euros, un
5,9% mas que el afio anterior™. Los datos reflejan que la inversién en todos los medios crece,
destacando especialmente la televisidn, Internet y el cine como medios convencionales (que
suponen el 40,9% de la inversion), ademas del marketing telefénico y el patrocinio como
medios no convencionales (el 59,1% de la inversion total).

A pesar de este repunte, que indica que la publicidad tradicional todavia resulta efectiva, en el
contexto de cambio y saturacion mediatica en el que nos encontramos, tiene que buscar
nuevas férmulas para captar la atencién de su publico, llegando cada vez mas lejos e
invadiendo la vida cotidiana. Los publicos cada vez creen menos en los mensajes publicitarios,
por lo que esta muy extendido el uso de Adblockers, eliminadores automaticos de anuncios,
que ya tienen instalados el 26% de los internautas®, suponiendo un grave peligro para el
sector de la publicidad online y la financiacién de algunos sitios web. Puede que este rechazo a
la publicidad se deba a la madurez de los usuarios o a su discrepancia innata, pero el abuso de
algunos formatos ha culminado el deterioro (pues resultan molestos en distintos medios y se
han popularizado los casos de engafios y malas practicas). De esta manera, la publicidad
comienza a apostar por las acciones de relaciones publicas y a utilizar formatos y soportes que,
aunque no tenian una finalidad comunicativa inicial, resultan especialmente interesantes por
el efecto sorpresa que provocan. Son los llamados medios off the line (citados anteriormente)
como el ambient marketing o uso de elementos del entorno urbano con fines publicitarios.

Las relaciones publicas son el “proceso de comunicacidn externa, personal, organizado, que a
través de medios masivos y directos, actua sobre las relaciones de una organizacién y su
ambiente, para crear una actitud, esto es, opinién favorable hacia ella, difundiendo las
informaciones precisas y adoptando los cambios o ajustes que permitan su aprobacion. Todo
sobre la base de la escucha” (Garcia Uceda, 2011:47). Dado que la intencién de las relaciones

'2 Datos obtenidos del Estudio de la Inversién Publicitaria en Espafia en 2015,elaborado por Infoadex y
disponible en http://www.felixcaso.es/wp-content/uploads/2015/02/NOTA-DE-PRENSA-infoadex.pdf
B3 Estudio sobre el uso de los Adblockers en Espaiia, realizado por el Interactive Advertising Bureau,
recuperado el 25 de mayo de 2016 y disponible en http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/03/Estudio_Adblcokers_IAB_Spain_marzo_vReducida.pdf
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publicas es moldear opiniones, sus efectos en las ventas tendran lugar en el largo plazo, no es
una actividad de efectos inmediatos.

Aunque en ciertos momentos se hayan utilizado indistintamente, los términos de marca y
empresa no son lo mismo. La marca es una representacion de la empresa y constituye su
principal capital o activo. Surgié ante una necesidad de identificacién de las caracteristicas de
los productos y con el objetivo de diferenciarlos debido a la competencia. De esta manera, una
misma empresa puede ser poseedora de varias marcas, que pueden presentar lineas de
actuacién independientes y que incluso pueden llegar a competir entre si.

Para la American Marketing Association una marca es “un nombre, término, disefio, simbolo o
alguna otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y lo diferencie de
otros vendedores”. Asi, la marca se llena de significados, aporta connotaciones que los
consumidores perciben y que influyen en ellos a la hora de la eleccién, ademas de que les
fideliza.

“El producto ha dejado de ser el soporte material de las marcas. Se ha pasado del objeto como
soporte de la marca a otros campos. La calle, el espacio urbano, la prensa, el cine y la
televisién constituyen los nuevos soportes. La marca se ve obligada a adaptarse a ellos en
busca de una mayor pregnancia y visibilidad” (Eguizabal, 1998:49).

Las marcas que tienen mds posibilidades de triunfar son aquellas que en todo momento
permanecen fieles a ellas mismas, respondiendo al Modelo VCI: Vision, Cultura, Imagen
(Schultz, 2010). Tiene que haber una armonia entre hacia dénde se dirige la organizaciéon
(visidn), sus valores (cultura) y la opinién que los publicos o stakeholders guardan sobre ella
(imagen).

Dado que la marca sobrepasa todos los limites de representacién, se hace necesaria una
técnica que perfeccione su uso en la empresa y propugne por la coherencia. El Branding se
corresponde con el “Proceso estratégico y tactico mediante el cual se crea, gestiona y
comunica una marca, implementando los diferentes puntos de contacto de esta con todos los
agentes que influyen sobre la misma, desde el marketing y la comunicacién (comercial y
corporativa), hasta la gestiéon empresarial, transmitiendo de este modo unos valores de marca,
por un lado, tangibles y racionales y, por otro, intangibles y emocionales, permanentes pero en
constante evolucidon, con el propdsito de construir un universo que la marca proyecta vy el
consumidor experimenta” (Fernandez Gémez, 2013:20).

Se trata de volver a captar la confianza del consumidor y recuperar su respeto por los
productos, lo que, segin Mirabet (2014) se conseguiria a través de “la construccién rapida y
eficaz de nuevas e impactantes experiencias de marca, una buena gestién de la comunicacion,
la vuelta a la ética y a la responsabilidad real, asi como un eficaz gobierno corporativo, entre
otros”. Una imagen de marca eficaz facilita la expansidn, pues el éxito se encuentra en lo que
la marca significa para los usuarios.

Ante los cambios en todos los dmbitos, |la tradicional orientacion a la venta (estimulandola
mediante promociones para conseguir colocar todo el producto que la empresa habia
fabricado) ya no resulta efectiva y la orientacién al mercado la estd sustituyendo (adecuar la
oferta a las demandas existentes). EI Marketing Relacional tiene por objetivo estrechar al
maximo las relaciones con los clientes, manteniéndolos satisfechos a través de productos
completos, con beneficios econdmicos, técnicos y sociales. La transaccion como tal queda
relegada a un segundo plano, pues es una teoria que trabaja en el valor a largo plazo mediante
una estrategia de retencion y no de conquista (Chiesa de Negri, 2009).

El proceso comercial estaria compuesto de cuatro etapas, que serian atraer al publico (para lo
gue se aplica un marketing de conquista), vender el producto o prestar el servicio, satisfacer al
cliente cumpliendo sus expectativas y fidelizar al cliente con el producto o empresa (marketing
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de retencion). “El coste de captacion, ademas, puede ser diez, veinte o treinta veces superior
al coste de fidelizacidn, pero, a su vez, el coste de recuperacion puede ser prohibitivo, sino
inutil” (Chiesa de Negri, 2009:56).

El coste no solo se considera en términos econdmicos, sino también de esfuerzo y tiempo, por
lo que resulta basico ajustar la oferta de la empresa al cliente y a sus necesidades manifiestas o
latentes, aumentando asi el valor afadido. La clave estd en “dejar de Perseguir cada moda
pasajera y, de forma constante, concentrarnos en crear conexiones emocionales con los
consumidores. Si no no representamos nada, caeremos por cualquier cosa” (Roberts, 2005:36).

La cultura del cliente, el Customer Relationship Management (CRM), la orientacion al cliente o
la Vision Cliente que propone Josep Alet (2015), pasa por considerar al cliente como una
persona con unas necesidades, unos gustos y unas inquietudes que deben ser comprendidas y
satisfechas por la empresa de forma rentable. “Visién Cliente es ver el negocio desde la
perspectiva del cliente, para identificar prioridades, desarrollar una oferta de maximo valor y
entregarla de la mejor manera al cliente consiguiendo unos vinculos sélidos que garanticen
una ventaja competitiva presente y futura” (Alet, 2015:46). La valoracién mas importante de
un negocio es la que recibe de los consumidores, pues son éstos los que pueden determinar su
permanencia en el mercado (éxito o su fracaso) con su decisién de compra.

Ni todos los clientes son iguales, ni hay un solo mercado unificado, ni la marca es el principal
determinante de la compra (Chiesa de Negri, 2009). “El cliente no es cliente porque tu le
vendas, es cliente porque te compra” (Alet, 2015:30), y no hay que olvidar que antes que
clientes y compradores, son personas, con una vida real, unos objetivos personales y unos
sentimientos mas alld del consumo. Debido a ello “Las marcas ofrecen una imagen humana,
muestran sentimientos del consumidor, aparecen nuevos cédigos comunicativos mostrando el
universo subjetivo del consumidor” (Martin-Casado et al 2011:391)

El modelo Vision Cliente propone cuatro fases (Las 4C’s) para la fidelizacién de los clientes y el
éxito de la empresa.

Grafico 2.2. Las 4 C’s de la Vision Cliente

&) Estrategia

Wision Cliente

Modelo de Megocio

Seleccion de Clientes de Maximo Valor

Gestidn, Imagen y Valor

Creacion de marca
Diferenciacion competitiva
Gestion de la percepcion

\

Organizacion y sistemas

Organizacion alrededor del Cliente
Cultura Cliente

Programa a medida Integracién Sistemas y Tecnologias

Personalizacion y gligntizacian,
Adaptacion de procesos I =

Gestion de las interacciones

Fuente: Alet, J. (2015). Vision Cliente. Crecer y ganar mds con los clientes. Profit Editorial. Pagina 54.

Conocer al cliente supone observar y estudiar a los publicos para identificar lo que necesitan,
desean o lo que va a sorprenderles. Con los datos obtenidos a través de estudios de mercado,
investigacion de ventas y entrevistas en profundidad se pueden establecer distintos segmentos
0 agrupaciones de clientes con unas necesidades de comunicacién y un comportamiento de

18



MERCADO ACTUAL EN ESPANA Y NUEVOS HABITOS DEL CONSUMIDOR

compra diferentes. La informacidn hace posible que la empresa defina el perfil de cliente, el
posicionamiento de la marca y la estrategia a poner en practica para conseguir los mejores
resultados.

La segunda fase consistiria en crear programas y propuestas concretos e innovadores, que
permitan que el producto se rodee de toda una red de valor o beneficios afiadidos para el
cliente, que faciliten diferenciarlo de las ofertas de la competencia. Los aspectos mas
valorados por los clientes son la sencillez del proceso de compra o contratacion, la rapidez de
gestidn de sus solicitudes y el trato personalizado.

Para captar clientes las empresas tienen que adaptarse a los habitos de éstos, instaldandose en
distintos canales (distribucion fisica, online, grandes centrales de compras) para que sea
posible elegir el horario o el medio mds conveniente. Ademas, la persuasién es mayor cuando
se apela a las emociones a través de un didlogo con el cliente, una comunicacion efectiva con
él, que resuelva todas sus dudas, le aporte la informacidn necesaria y le conduzca a adquirir el
producto. Una vez finalizado el proceso de compra, la experiencia del cliente debe reafirmar la
imagen transmitida por la marca o mejorarla.

Cultivar las relaciones con los clientes para que sean duraderas y rentables seria la cuarta etapa
y en la que el proceso se reinicia. Se han de gestionar correctamente los factores que los
clientes consideran bdsicos para que comience la relacién de lealtad. Esos factores han sido
descubiertos y definidos en la primera etapa del proceso, pero pueden variar con el tiempo,
por lo que resulta imprescindible que la empresa mantenga unas actitudes de andlisis y
adaptacion continuas.

Se puede recompensar al cliente a través de diferentes acciones: con descuentos en
productos, programas de puntos y premios, ofertas de financiacién o proporcionandole un
trato especial. Cada segmento de clientela valora mas unas acciones u otras pero, sin
diferencias entre tipos de negocios y productos, la mayor vinculacién o fidelizacion del cliente
con la empresa se consigue cuando éste se siente querido y cuidado por ella, cuando se siente
parte de ella (el sentimiento de pertenencia, tan importante para las personas y explicado en
el Apartado 2 de este mismo Capitulo). Un cliente fidelizado sera la mejor publicidad y
permitird que el proceso de captacién de la empresa sea mds sencillo, pues la barrera de lo
desconocido desaparece.

En definitiva, la empresa tratara de atraer al cliente con un producto o servicio creado para él,
la venta se realizard en las condiciones que el consumidor requiera, el producto tendrad que
cumplir con los objetivos del cliente y todo ello desencadenara en una intencidn expresa del
cliente por formar parte de una empresa de la que estd orgulloso, siendo un “honor” para él
ser considerado un pilar de la organizacion.

En el momento en que una empresa fideliza clientes es cuando su imagen de marca comienza
a construirse, pues es necesaria la interpretacion de los publicos. Sin embargo, la fidelizacién
no solo tiene que producirse con los clientes, sino también con los empleados y los inversores.
El proceso de fidelizacidon se debe a estos tres grupos o stakeholders puesto que los empleados
mas productivos y comprometidos con la cultura de empresa prestardn mas atencién a los
clientes, captandoles y consiguiendo que se comprometan, lo que repercutira en los beneficios
de la empresa y, mds importante, en el aumento de valor de ésta en la sociedad y el mercado,
propiciando que el circulo se cierre y se reinicie (Carrol & Reicheld, 1992).
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1. INTERNET COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DE LA
EMPRESA

Tal y como se ha explicado en el capitulo anterior, existen multitud de medios a través de los
gque la empresa se puede comunicar con su publico. Cada uno de ellos tiene unas
caracteristicas diferenciadoras, adecuandose a un tipo de mensaje y a un publico objetivo
determinado. Internet es un medio de comunicacion que, aunque calificado como
convencional, llegd al panorama publicitario para revolucionarlo y cambiar lo que hasta el
momento permanecia estable y era seguro, aumentando las oportunidades pero complicando
la escalada al éxito. Consiguid fragmentar notablemente la audiencia y que ésta interactuase
con las marcas, que se aumentaran los canales por los que acceder a los receptores y que los
formatos se multiplicaran en muy poco tiempo (Sanagustin, 2009). Es un medio en el que
facilmente puede introducirse una marca, pero no siempre de la manera mas correcta o
beneficiosa, por lo que gracias a él ha aumentado mucho mas la competencia y la
diferenciacién.

La caracteristica mas importante de Internet como medio de comunicacién es su perfil de
interactividad, que permite a las empresas emisoras, que generan contenido, mantener un
contacto directo inmediato con el usuario. Gracias a este medio, las empresas han pasado de
trabajar con las 4 P’s del Marketing Mix (Precio, Producto, Distribucion y Promocidn) a trabajar
con las 4 F’s: Flujo, Funcionalidad, Feedback vy Fidelizacion (Fleming, 2000). Asi, se otorga una
mayor importancia a la bidireccionalidad de la comunicacion y las respuestas de los
prosumidores pueden ser tomadas como una fuente de informacién basica para el desarrollo
del negocio.

Se pueden distinguir cuatro pilares de la Web 2.0, que son: los medios sociales o social media,
los contenidos, la organizacidn social inteligente de la informacion (que permite etiquetar,
indexar o incluir y almacenar) y las aplicaciones y servicios (O’Reilly, 2007). Los medios sociales
son “el conjunto de plataformas y medios de comunicacidon que permiten el intercambio de
mensajes y la interaccién entre individuos y marcas e instituciones” (Moreno, 2014:13). Estos
medios de comunicacidn, como los blogs, las redes sociales o las asociaciones y comunidades,
se diferencian de los medios de comunicacién de masas porque estan compuestos por
personas, que son las que estructuran el propio canal de comunicacion.

“Hablamos muy a menudo de la gestion de canales para interaccién con el cliente, aunque
seria mas util referirnos a la gestidn de las interacciones del cliente en un entorno multicanal u
omnicanal, porque al cliente le resulta facil acceder en cualquier momento y lugar a la
informacién que desea y la empresa debe ser capaz de responder a sus solicitudes de una
manera agil y efectiva” (Alet, 2015:45).

Internet destaca como medio prescriptor y como canal de atencién para las empresas. Los
usuarios acceden a él antes de tomar una decision de compra para consultar, dialogar,
escuchar otras opiniones e interactuar. Resulta especialmente rapido en la comunicacion y
ofrece gran variedad de formatos y acciones (graficas, enlaces relacionados, paginas web
corporativas y redes sociales oficiales, banners, pop-ups, videos, etc.). Sin embargo, dada la
versatilidad de este medio “nos encontramos con la incapacidad de definir formatos
concretos, si formas pero no formatos” (Martin-Casado et al. 2011).

En un intento por establecer una clasificacion en los formatos publicitarios en internet, la
Filosofia Forrester (Ayestaran et al. 2012:204-209) ha definido el Método POEM, distinguiendo
los paid media (canales en los que se paga por aparecer, y a través de los que resulta
complicado Ilamar la atencién porque son obviados o bloqueados por los receptores), los
owned media (los medios gestionados por la propia organizacién, como las webs, las redes
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sociales o los blogs, que ofrecen contenidos de marca y permiten mantener el contacto con el
usuario) y los earned media (los medios ganados o conseguidos gracias al buen hacer de la
marcas, es decir la publicity o recomendaciones de clientes). En los medios pagados y en los
propios, la empresa tiene control sobre lo que publica, pero en ningln caso sobre lo que los
receptores y clientes puedan decir sobre ellos. Las marcas pueden intervenir en las
conversaciones que se generan en las redes sociales, proponiendo, moderando y guiando el
tema de conversacion, pero también tratando de solucionar los posibles problemas que
puedan surgir y aportando la informacién que se demande, siempre manteniendo una postura
diplomatica y tratando de evitar conflictos, aunque en ocasiones sea complicado.

La relevancia en Internet se puede conseguir a través de técnicas de SEOQ, SEM y SMO, que
deben ser complementarias para su mejor rendimiento (Sanagustin, 2009). La Optimizacion en
Motores de Busqueda (SEO, Search Engine Optimization) es una estrategia basada en el uso de
palabras clave, la publicacion de contenidos patrocinados, la aparicion en comparadores y
directorios, asi como el uso correcto de la geolocalizacidn (técnicas de ubicacion del negocio),
que hacen que la web gane relevancia en los buscadores (Google principalmente) y consiga
popularidad. El posicionamiento SEO, ademds de medir la construccién de la propia web
corporativa (On-Site SEQ) también mide la repercusion que la web tiene en otras plataformas
(Off-Site SEQ), como la presencia en redes sociales, el nimero y la calidad de los enlaces o la
aparicion en otras paginas web. El coste de estas técnicas es relativamente bajo, pues solo
requiere gastos de gestion, de disefio, de programacién y mantenimiento web.

El Marketing en Buscadores (SEM, Search Engine Marketing), es también un método con el que
una marca puede aumentar su impacto en Internet. Consiste en pagar por un posicionamiento
en buscadores, ante lo que los consumidores presentan cierto grado de rechazo. La
Optimizacién del Posicionamiento en Medios Sociales (SMO, Social Media Optimization)
consiste en que la marca facilite a los usuarios la viralizaciéon de contenidos, por lo que es una
estrategia que se basa en atraer a los publicos a través del contenido y la periodicidad en las
publicaciones.

Sin embargo, los consumidores, cada vez mas exigentes y experimentados, se encuentran
saturados de informacién y de publicidad, la sociedad esta infoxicada™. Las experiencias
pasadas con la publicidad han provocado que los consumidores den mds crédito a la
informacidon procedente de los propios usuarios que a la que proporciona la empresa
anunciante, por lo que el boca-oreja (Word of Mouth, WOM), los medios ganados tienen
efectos mucho mas fuertes en los receptores que otro tipo de acciones. De esta manera, es
importante gestionar los prescriptores, favorecer la publicity, pero de una forma natural, sin
gue se evidencie la planificacién.

A pesar de esta realidad, internet es el medio mas creible en la busqueda de informacién, el
mejor valorado para conocer una marca y en el que los contenidos publicitarios llaman la
atencién en unos niveles muy significativos (al 74,2% de los encuestados el contenido
publicitario en internet le llama la atencién de alguna manera)™. Si hay una caracteristica que
hace de Internet un medio muy atractivo para el sector publicitario es el alcance que tiene.
Segun los datos del ultimo Estudio General de Medios (desde abril de 2015 a marzo de 2016),
en Espafia 29.618.000 personas se conectan a Internet con regularidad, lo que supone

% El término proviene de la fusion de las palabras informacion e intoxicacion y se utiliza para ilustrar la
revolucién mediatica de que impera en nuestros dias pero que ha venido desarrolldandose desde hace
mas de tres décadas, pues el futurélogo Alvin Toffler ya utilizé el término information overload en 1970
en su libro Future Shock.

15 Segun el estudio realizado por el IAB sobre la Actividad de las Marcas en los Medios Sociales para
2016, disponible en http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/02/Estudio-de-la-
Actividad-de-las-Marcas-en-MMSS_vReducida.pdf
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alrededor del 64% del total de la poblacidn. La mayoria de las conexiones se realizan a través
del ordenador portatil (65%), el Smartphone (67%), el ordenador de sobremesa (48%) y la
tableta (18%). Teniendo en cuenta que hay personas que se conectan en varios sitios, la mayor
parte de las conexiones se realizan desde el hogar (98%), seguido del trabajo (26%) y otros
lugares privados y publicos (20,1%). El consumo diario estaria en 101 minutos, siendo este
medio el tercero en el ranking (por detras de la television y el medio exterior). En Espafia tiene
una tasa de penetracion del 74,57%, superior en hombres (70,1%) que en mujeres (66%).
Segun el estudio, todos los estratos de edad tienen tasas de conexién importantes, la mayoria
superiores al 70% ™.

En cuanto a los usos que se hace de la red, predomina el envio de mensajeria instantanea (92,7
%), el correo electrdnico (71,9 %), interactuar en redes sociales (62,4 %) y consultar las noticias
(54,3%). La compra online, que aun se encuentra en una fase de desarrollo, ha experimentado
un importante crecimiento®’, habiendo duplicado el porcentaje de conexiones para este fin
(del 8,1% en 2014 se aumentd hasta el 16,4% en 2015) y tratandose en su mayoria de mujeres
(54%) que utilizan el ordenador como principal soporte.

Los resultados de internet como medio publicitario son relativamente faciles de medir
mediante el nUmero de impactos, visitas y comentarios, lo que también puede servir para el
pago por el servicio, aunque la interpretacién de los datos resulta compleja. La
comercializacién de espacios publicitarios en internet se realiza a través de servidores de
publicidad pero, en la mayoria de los casos, directamente con el soporte. Se pueden
formalizar contratos por impresiones, contrataciones por tiempo (negociando un precio por la
emisién de toda la acciéon durante un periodo determinado y basandose en audiencias
estimadas), pagos por clic (Pay Per Clic, PPC) o pagos por registro (estableciendo un precio por
cada registro de usuarios). Las tarifas estan definidas por cada grupo y dependen del tipo de
informaciéon que ofrezca (regional, nacional, de interés general, popularidad del sitio web,
etc.), pero su coste puede ir de bajo a muy alto, dependiendo de las necesidades, la duracion
de la campafia y del presupuesto del anunciante.

Hoy en dia todavia hay empresas que no perciben la importancia de internet para los clientes y
que lo consideran un medio poco adaptado a sus necesidades. Quizas por el desconocimiento
de las oportunidades que ofrece o por miedo a una pérdida de control sobre los mensajes,
ciertas corporaciones tratan de retrasar su presencia en la nube. Sin embargo, “la digitalizacién
y la movilidad que presenta la era actual en la que estamos estd teniendo una repercusion
trascendental en las empresas porque: estd modificando las cadenas de valor de sus
respectivos sectores; estan incurriendo en ellos nuevos actores ajenos al mismo y les estd
obligando a replantear su modelo de negocio” (Sainz de Vicufia, 2015:246). A pesar de esto,
“convertir nuestra comunicacidn en algo que se expanda rapida y gratuitamente, es decir en
un viral, no es tarea facil. Ahora el usuario tiene el poder y los contactos de nuestro mensaje
ya no dependen de un buen Plan de medios, sino de una capacidad de sorpresa digna de ser
buscada para ser vista u oida” (Martin-Casado et al, 2011:393).

Una vez que la empresa toma la decisidn de utilizar internet como medio de comunicacion, se
deben definir las estrategias de actuacion especificas en él. La elaboraciéon de un plan de
marketing especifico para el desarrollo digital resulta determinante para una actuacion
efectiva y que permita conseguir mejores resultados.

'® El documento completo del estudio de la Primera Ola del 2016 del EGM se puede consultar en
http://www.prisabs.com/pbs/egm/completo.pdf , recuperado el 25 de mayo de 2016.

7 Estudio de Medios de Comunicacién Digitales disponible en http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/05/Estudio-Medios-de-Comunicaci%C3%B3n-Digitales-2016-Abril-
2016-1AB_VCortal.pdf
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2. EL PLAN DE MARKETING APLICADO AL MEDIO DIGITAL

El marketing digital estd compuesto por una mezcla de publicidad y comunicacién publicitaria,
utilizando diferentes técnicas y medios que cambian constantemente, adaptandose a los
nuevos modelos de conducta y a los avances en la red. Este marketing “va mas alld del banner,
de los buscadores, de los mailings y de las redes de afiliados, el nuevo marketing es social, es
viral, es creativo porque no parece publicidad; el nuevo marketing se puede medir y retorna tu
inversion (de tiempo mas que de dinero) convertida en una buena reputaciéon” (Sanagustin,
2009:266). Nuevos formatos que parecen espontdneos y no publicitarios, pero que son todo lo
contrario, acciones pensadas y totalmente planificadas con un objetivo perfectamente
definido.

El plan de marketing digital recoge las estrategias y las técnicas que se utilizan para comunicar
o vender en internet, fomentando la actividad conjunta de clientes y empresa para estrechar
las relaciones. Es una rama del marketing tradicional, por lo que ha de depender del plan de
marketing general de la empresa y compartir sus mismos objetivos, aunque sus actuaciones se
centren en el medio digital. Al igual que Internet, el plan digital no es estatico y debe revisarse
con frecuencia, pues debe permitir una completa adaptacion y reaccién a los cambios y los
objetivos cumplidos (Aced, 2013).

El profesor Sainz de Vicufia (2015:73-157) propone tres fases para la elaboracion de un plan de
marketing digital, similares a las de cualquier plan de marketing, y que son las siguientes:

1) Primera fase: andlisis y diagndstico de la situacion.

Por un lado, hay que tener un pleno conocimiento de la propia empresa y determinar

la situacion interna, tratando de establecer sus debilidades y fortalezas en materia de

ventas, productos, posicionamiento, propuestas de valor, precios, comunicacion,

recursos humanos y demas variables.

Por otro lado e igualmente importante, hay que estudiar el entorno en el que trabaja

para extraer las oportunidades y las amenazas. Es un analisis externo de todo lo que

rodea a la empresa y de los posibles segmentos en los que pueda introducirse y

trabajar.

Con los resultados de estos andlisis se realizara el conocido andlisis DAFO

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), en el que se evidenciaran las

ventajas y desventajas competitivas (en relacion con las empresas rivales), que

permitirdn determinar la estrategia de marketing mds conveniente para conquistar la

situacion.

2) Segunda fase: definicion de objetivos y estrategias de marketing.

Los objetivos suelen definirse en tres areas: la tasa de mercado, el volumen de ventas

y la rentabilidad. Son areas dependientes entre si, por lo que habra repercusiones

constantes de unas a otras.

Asi, los objetivos se pueden dividir en dos clases, los cuantitativos (si sus resultados se

ofrecen en cifras concretas y medibles, como los margenes de beneficios, la cobertura

de clientes, el volumen de ventas) y los cualitativos (mds complicados de medir,

porque se refieren a percepciones y significados, como la imagen de marca, el valor, la

posicién o la notoriedad).

Una vez definidos los objetivos, se estableceran los medios a través de los que se

pretenderdn conseguir (on line u off line). Con la informacidn recogida se podran

determinar las estrategias de marketing a aplicar (Del Val,2005):

- Estrategia de cartera, basada en los productos y que puede ser de cuatro tipos:

la penetracién de mercado (incluyendo alguna mejora en el mismo producto o
en el proceso de venta-posventa), desarrollo de nuevos productos
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(modificaciones en la oferta), desarrollo de nuevos mercados (expansién hacia
nuevos mercados o apuesta por nuevos segmentos) o de diversificacidn
(estrategia agresiva y de riesgo que consiste en lanzar nuevos productos en
mercados nuevos).

- Estrategias de segmentacién y posicionamiento, que consiste en definir el

segmento estratégico (o segmentos) al que debe dirigirse la empresa y con qué
posicionamiento. Se podrdn diferenciar segmentos estratégicos, estratégicos
prioritarios y no estratégicos, seglin la importancia o el atractivo que tengan
desde el punto de vista del marketing para la empresa.
Determinados a quién se dirigird la accién y con qué tipo de oferta se va a
cubrir el mercado, se debe establecer el posicionamiento deseado, como se
pretende que el segmento perciba la marca, los atributos identificativos y
diferenciadores de la competencia.

- Estrategia de marketing off line: estrategias basadas en las 4 P’s del Marketing
Mix, es decir, los productos, los precios, la distribucién y la comunicacion.

- Estrategia de marketing on line: que puede tener formato on line integrado en
paginas web (banner, rascacielos, robapaginas, botdn, cintillo, enlace de texto,
mobile banner, video y formatos combinados) o formato flotante, que se
mueve y desaparece (pop up, pop under, cortinilla, layer, spot online, enlaces
patrocinados). Ademds de estos formatos, identificados como intrusivos, se
puede utilizar el marketing via mail, el viral, las paginas web, el marketing
movil, el marketing en redes sociales o los programas de creacién de contenido
patrocinado (branded content, digital content y advergaming o video juegos
publicitarios).

3) Tercera fase: decisiones operativas de marketing.
Hay que aplicar planes de accién concretos, en torno a las variables y los objetivos
elegidos anteriormente (producto, precio, distribucidon y comunicacion), jerarquizar o
priorizar acciones y elaborar un presupuesto o una prevision de gastos (para lo que
primero hay que determinar qué actividades propuestas suponen un desembolso
econdmico para la empresa y tratar de calcular cuanto podria suponer). Una vez
aplicado y comenzado su desarrollo, es necesario ajustar el plan de marketing.

En definitiva, de lo que se trata es de establecer las lineas de actuacién que permitan el
maximo desarrollo de la actividad empresarial partiendo del pleno conocimiento de la propia
empresa, el resto de empresas del mercado y, sobre todo, de los consumidores o clientes, de
manera que la estrategia facilite el maximo aprovechamiento de los recursos disponibles.

En el caso de que la empresa apueste por medios sociales y, especialmente, por redes sociales
para cumplir sus objetivos estratégicos, se ha de elaborar un documento especifico que recoja
toda la informacién necesaria para guiar el trabajo y regular la actuacion en ellas. Es el llamado
Social Media Plan (SPM) o Plan de Medios Sociales, que dependera del Plan de Marketing,
pues es parte de la comunicacién de la empresa. Tendrd que mantener los mismos valores y
perseguir los mismos objetivos que se definen en la estrategia general de la empresa, pero
ademads tendra unos objetivos especificos que conseguir a través de las redes. Este documento
ofrecera un protocolo de respuesta a los usuarios, asi como las guias bdsicas de comunicacion
que se pretenden mantener en las publicaciones de las diferentes redes y se constituird como
un manual de actuacion ante diferentes situaciones (como una crisis).

La elaboracién del plan de medios sociales requiere unas fases similares a las del plan de
marketing digital, explicado con anterioridad. Una vez que se han analizado en profundidad la
empresa, el entorno, los clientes y publicos y la percepcién de la marca en el mercado desde el
punto de vista de la comunicacién, se realizaria un analisis DAFO. Para realizar esta
investigacion, es totalmente necesario buscar informacién acerca de la empresa en las
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diferentes plataformas online, para descubrir como es tratada por el mercado (el llamado
Share of Voice, laimagen de la empresa en internet).

Los objetivos que la empresa puede definir en su Plan de Medios Sociales pueden estar
relacionados con diferenciar la marca, conocer las posibles mejoras aplicables al servicio,
aumentar las visitas a la pagina web o incrementar la afiliacidn, la notoriedad o el nimero de
ventas a través de la web.

Se debe establecer el publico al que se va a dirigir la comunicacién, estudiando el perfil de las
personas que han hablado mal de la compafiia y las que lo han hecho bien, pues estos ultimos
seran mas propensos a aceptar formar parte de la nueva comunidad en este primer momento
y podran atraer mas miembros. Elegido el publico, hay que valorar las redes sociales, para
seleccionar las plataformas en las que se encuentra ese publico objetivo. Ademas del criterio
de concentrar a las personas determinadas, las redes sociales deben ajustarse al presupuesto y
a la cantidad de tiempo que se necesita para que el mensaje sea efectivo. Muchos
profesionales consideran que seleccionar las plataformas mds adecuadas y dedicar todos
recursos posibles a conseguir los objetivos fijados a través de ellas es mejor opcidn que estar
en todas las redes y no ofrecer contenido de calidad en ninguna. Ademas, conseguir una
repercusion en un medio en el que no se encuentran los potenciales compradores o publicos
tan solo puede alterar los datos reales de resultados, cumpliendo objetivos intermedios pero
no finales y mds importantes, como puede ser la venta.

El siguiente paso supondria determinar el posicionamiento al que se quiere llegar y el enfoque
con el que se quiere trabajar. Lo que resulta mas interesante es diferenciarse de las lineas que
siguen los competidores, y apostar por el impacto, las propuestas novedosas y motivadoras
para el cliente, lo que en ocasiones (y dependiendo del sector) puede resultar muy
complicado. Ante todo, se ha de mostrar la propia cultura de la marca, su personalidad,
transmitiendo la misma imagen y utilizando un tono acorde con ello. Es muy importante cuidar
la apariencia de los perfiles en redes sociales, aplicando el manual de identidad visual de la
empresa (colores, tipografias) y ofreciendo buena calidad en las imagenes.

En sexto lugar, seria necesario definir y ejecutar la estrategia, estableciendo un calendario de
actividades y de publicacién de contenidos y determinando la estructura de éstos en cuestion
de palabras clave, el tipo de lenguaje, los simbolos, emoticonos y elementos de conexion (los
hastags) ademas de elaborar ejemplos de publicaciones cotidianas, que sirvan de referencia.
En la definicidn de la estrategia también hay que plantear el uso de acciones de promocion de
las redes, como SEO, SEM y SMO (Social Media Optimization o programas de mejora de los
medios sociales).

Por ultimo, una vez implantado el plan, se deben medir los resultados de las acciones vy
establecer los parametros que se van a tomar como referencia (visitas, estrellas, clics, quejas,
contenidos compartidos, suscripciones, percepcién de la marca, etc.). Para medir los
resultados existen diferentes herramientas'®. Pero ademas, se tendra que analizar el feedback
ofrecido por los receptores, tratando de detectar desajustes y nuevas oportunidades, lo que
dard lugar a adaptaciones de la estrategia y las actuaciones, que provoquen que la empresa,
igual que el mercado, se mantenga en movimiento.

La planificacién resulta necesaria, pero se pueden dar acontecimientos inesperados que
pueden alterar todas las previsiones. Con internet se puede conseguir un alcance (o se puede
aspirar a conseguirlo) de miles de personas, con gustos, necesidades y personalidades
dispares, que pueden alterar la “normalidad”. Dependiendo de la situaciéon y su gravedad
habra tiempo para desarrollar planes de contingencia con los que salvar la “crisis”. Pero, “Sea

'® Estas herramientas seran explicadas en el apartado 7 de este mismo capitulo (pagina 42).
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por los motivos que sea, la mejor forma de actuar en estos casos es con transparencia, con
honestidad y, sobre todo, haciendo uso del sentido comun” (Moreno,2014:69).

3. EL PERFIL PROFESIONAL DEL COMMUNITY MANAGER O GESTOR
DE COMUNIDADES

Algunas empresas consideran internet como un medio complementario para sus actividades
de marketing y publicidad tradicionales. Sin embargo, dados sus altos niveles de uso, Internet
poco a poco esta ganando importancia a los medios publicitarios mas tipicos, por lo que
resulta una herramienta bdsica para la empresa que busque su permanencia en el mercado. En
internet realmente se esta gestionando la reputacion de la empresa, de manera que resulta
basico que las labores relativas a este medio se profesionalicen y se reconozcan (Aced,
2013:52-56).

La figura del community manager resulta imprescindible en cualquier empresa que pretenda
iniciar una accién de comunicacién en Internet, pues ademas de crear contenido debe
gestionar las repercusiones que se generen (Solanas & Margineda, 2011). Uno de los aspectos
mas valorados por los usuarios de internet es la interaccion que permite este medio frente a
otros, ademas de la rapidez. Si se lleva a cabo una campafia en las redes (aunque sélo consista
en la apertura de los perfiles) y no hay una persona encargada de contestar a los mensajes,
actualizar los canales y resolver las situaciones desfavorables que se puedan originar, los
clientes perderan confianza en la marca. Esto puede dar lugar a una pérdida de imagen
general, pues en la mente de los consumidores se identifica la marca como ausente y poco
profesional y serd el primer paso para buscar una nueva, que cumpla todos sus requisitos.

“El community manager es un profesional especializado en el uso de herramientas y
aplicaciones 2.0 que se encarga de gestionar las redes sociales y los nuevos canales de
comunicacién en una empresa. Es el embajador de la marca en internet, ante sus clientes y
ante sus potenciales clientes. Es quien da respuesta a los comentarios que se hacen en los
social media, quien defiende a la compaiia ante las quejas y, sobre todo, quien escucha a
quienes hablan de ella en la red” (Moreno, 2014:34).

Este nuevo perfil de relaciones publicas, un comunicador avanzado, debe conocer todos los
procesos que tienen lugar en la empresa, todos los datos relativos a los productos y su cultura,
asi como estar abierto a nuevas plataformas y tareas pues, como se ha explicado varias veces,
Internet es un medio en constante evolucién. Conocida toda la informacién relativa a la
empresa, sera el encargado de disefiar, poner en practica y controlar el Plan de Medios
Sociales, desarrollado anteriormente.

Resulta complicado delimitar su trabajo, pues en internet las franjas horarias de atencién son
muy dilatadas y se encuentran fuera de los tradicionales “horarios de oficina”, ademas de que
en cualquier momento puede surgir un contratiempo o una ligera crisis. En un esfuerzo por
visibilizar este perfil profesional y aclarar las funciones que deberia tener, en el afio 2009 se
cred la Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidades Online (AERCO), que defiende la
necesidad de cualificacion y especializacidon en la materia, pues la gestidon de una comunidad
de manera profesional puede resultar un tema algo abstracto.

Las tareas del community manager, a grandes rasgos, se centran en la planificacién de
acciones de social media, su implementacién, gestidon y el control de los resultados. Moreno
(2015:45) sefiala cinco funciones bdsicas, que serian: escuchar (una actividad que el receptor
valora, que nutre de informacién sobre las inquietudes y necesidades del consumidor, basica
para actuaciones futuras), conversar (sobre novedades, futuros proyectos, temas relacionados
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con la actividad de la empresa, etc.), crear y compartir contenidos (siempre aportando valor,
sin abusar del medio y la frecuencia), conectar con los lideres de opinidon (captar nuevos
miembros de la comunidad, que se conviertan en embajadores de marca), y monitorizar
(medir los impactos de las acciones, su efectividad o la consecucién de objetivos).

Esta profesiéon debe estar estrechamente ligada a todas las dreas de la empresa, desde
produccion hasta recursos humanos, pasando por logistica y financiacién. No hay limites a las
preguntas de los usuarios (aunque si a la respuesta que de la empresa), por lo que el social
media manager debe conocer de primera mano toda la informacién. Ademas, debe adaptar la
estrategia de marketing digital a los objetivos de la empresa, buscando las plataformas mas
ajustadas al caracter de la empresa y de su publico objetivo.

4. PRINCIPALES PLATAFORMAS DE COMUNICACION ViA INTERNET

Las diferentes plataformas de social media que existen hoy en dia, aunque se encuentran en
una continua actualizacién, presentan unos rasgos generales en cuanto a tipologia de
contenido, perfil de usuario, uso que se otorga a la red o la franja horaria en la que se utiliza,
tal y como ocurre en los medios convencionales. Conocer el funcionamiento de las diferentes
aplicaciones permitira elegir las mejor adaptadas al plan de marketing y al de social media,
aquellas con las que conseguir los objetivos establecidos sea mas rapido y sencillo. Esto resulta
especialmente importante si tenemos un presupuesto limitado o una oferta temporal, por
ejemplo.

“Las relaciones publicas estdn ganando fuerza en las estrategias comunicativas a través de las
plataformas sociales, ya que son de vital importancia para saber de primera mano qué es lo
que quiere nuestro publico/comunidad y potenciar unos nuevos valores dentro de la filosofia
organizacién y corporativa compartida con ellos y promovida por los embajadores de marca”.
(Garcia Carballo, 2014)

Como hemos visto, el nuevo consumidor (usuario de los medios sociales) ya no se conforma
con recibir los mensajes que tienen un propdsito comercial, sino que busca que se le escuche,
se resuelvan sus dudas y compartir todo tipo de experiencias. Manuel Moreno (2014:24)
propone siete valores que el consumidor aprecia en una empresa que se encuentra en los
medios sociales, que serian:

- Transparencia: informacién sin sesgos, base para una la relacién de confianza y
duradera.

- Interactividad: que se le tome en cuenta y se valoren sus sugerencias. La marca ya no
es la emisora Unica, tiene que escuchar si quiere ser escuchada.

- Rapidez: informacién inmediata.

- Cercania: relaciones personalizadas, estrechas, sin jerarquias.

- Viralidad: que la compafiia proporcione mensajes e informaciéon que resulten
interesantes y merezcan ser compartidos con toda la red de contactos.

- Compartir: todas las experiencias con la marca, trucos, usos, toda la informacion que al
consumidor le hubiera gustado tener antes de adquirir el producto o servicio. De igual
manera, valora recibir todos estos datos de otros contactos y personas de confianza.

- Beneficios: ya sean econdmicos, informativos, oportunidades para vivir nuevas
experiencias, participacion en la toma de decisiones sobre las caracteristicas de un
nuevo producto, etc.

Tener en cuenta estos valores a la hora de actuar y crear contenidos en las redes es una de las
vias a través de la que una marca puede aumentar su comunidad online y su influencia. Las
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marcas tienen que tratar de llegar a formar parte de la vida diaria del usuario, dialogando con
él, ofreciéndole el contenido que quiere o necesita y siempre con honestidad.

Un habito muy extendido y que las marcas tienen que tomar en cuenta es el de Second Screen
o el uso de varios soportes a la vez. Segun el IAB*?, un 79% de los encuestados utilizan el mévil
mientras ven la televisidén y un 58% las tabletas en el horario de prime time de la noche. La
actividad principal en el teléfono es el envio de mensajes y en la tableta jugar, mientras que los
dos aparatos son utilizados para visitar las redes sociales y poner al dia los correos.

Los contenidos de la empresa pueden ser creados por ella misma y por otras personas,
profesionales de la materia o no (medios de comunicacion, influencers, otros usuarios, otras
marcas). Son los llamados medios ganados, o repercusiones que tiene el contenido de una
marca sin que la propia empresa lo propicie directamente. Asi mismo, la propia marca debe
seleccionar y compartir en las redes contenidos elaborados por terceros, que puedan ser
interesantes y que se ajusten a las lineas estratégicas de la propia empresa. Resulta
especialmente importante agradecer estos contenidos y las aportaciones, asi como mencionar
las fuentes, con el fin de respetar a sus autores y aumentar el compromiso.

Existen diferentes plataformas que permiten identificar los intereses de los usuarios, como por
ejemplo los buscadores de tendencias Google Trends, Google Insights, Menéame o
Bitacoras.com o los trending topics a nivel global, por paises y ciudades de Twitter. El
community manager puede utilizar estas herramientas para descubrir nuevas tendencias o
modas y adaptarlas a su actividad (si se identifican con la cultura de la empresa), pero también
pueden utilizarlas para medir los resultados de sus acciones.

Para estudiar los medios sociales que la empresa puede utilizar para conectar con su publico se
van a diferenciar dos grupos. El primero estaria compuesto por los medios propios, o medios
que la empresa gestiona integramente y cuya actualizacién depende Unicamente de ella
misma. En el segundo grupo se encontrarian las redes sociales, todas aquellas plataformas
dedicadas a unir o relacionar personas en una comunidad y en las que predomina el
intercambio de informacidn personal y contenidos multimedia (fotografias, videos, textos). En
este segundo grupo, la comunicacion tiene caracter espontaneo y la mayor parte del
contenido estd creado por personas sin experiencia en la planificacién de la comunicacién
(Martin-Casado, 2012)

1.1 Pagina web propia, blog y mailing

Son medios dedicados a construir relaciones con los usuarios y a mantenerlas en el largo plazo.
Permiten un control riguroso de las acciones, la informaciéon y los contenidos publicados, asi
como del gasto y la duracion de las campaiias, pues sus costes son bajos (disefio, personal y
mantenimiento) dado que no hay que comprar los espacios (Aced, 2013:115).

La pagina web corporativa ha evolucionado mucho desde la World Wide Web (www) que Tim
Berners Lee cred en 1989. En un principio era concebida como una fuente de informacion,
misma funciéon con la que nacid internet a mediados del siglo XX. Sin embargo, los seres
humanos, sociales y comunicativos por naturaleza, han ido transformando sus utilidades hasta
permitir el establecimiento de conversaciones.

Actualmente, podemos encontrar varios tipos de web, en funcién del papel que los usuarios
tengan en ella. La Web 2.0 permite que lean y participen, otorgandoles un rol activo como
consumidores identificados o no andnimos. La Web 3.0 permite asociar los contenidos de
distintos sitios web y plataformas, e incluye bases de datos (BBDD), en las que los usuarios

¥ Estudio Mobile, publicado en septiembre de 2015 por el IAB, disponible en
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2015/09/Estudio-Mobile-2015.pdf
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quedan registrados, captando informacién con la que es posible adaptar las ofertas vy
promociones al perfil del consumidor, incrementando la fidelizacion. La web 3.0 es la mas
popular actualmente, pues permite la interaccidn, la escucha y la colaboracién entre usuarios
ademads de enlazar los contenidos ofrecidos en los distintos perfiles de la marca en las redes,
uniendo asi el trabajo y complementando las informaciones (Moreno, 2014).

La pagina web es el escaparate de la empresa en la red, por lo que hay que cuidar su
apariencia, el contenido y planificar minuciosamente sus usos. Debe transmitir la personalidad
de la marca y permitir su asociacién directa con la misma, manteniendo una estética
corporativa, atractiva y facil de entender. Una buena construccion de la web se fundamenta en
el uso correcto de las palabras clave, especialmente en el titulo de la web y la metadescripcion
(comentarios de entre 10 y 70 caracteres y 70 y 160, respectivamente, donde se describe la
actividad de la empresa para que aparezca en buscadores), en el uso de enlaces, en la
aplicacion del responsive design (disefo responsable, que permite la adaptacion del formato
de la pégina a distintos soportes, especialmente mévil y tablet), la alta velocidad de carga de la
pagina (que depende del servidor y del peso de los contenidos, en concreto fotografias y
videos) ademas de la seguridad del sitio web.

En la pagina web se debe aportar informacidn sobre la empresa, su cultura, valores, productos
o servicios que ofrece, ubicacidon y la historia de la organizacién. Pero ademds, esta
informacion basica se puede ampliar a través de un blog, un medio importante desde el punto
de vista del posicionamiento SEO, pues es valorado y rastreado por los buscadores. En el blog o
weblog se realizan publicaciones de texto e imagenes (que reciben el nombre de entradas) en
las que se informa de acontecimientos, novedades de la marca o relativos al sector en el que
opera, que puedan resultar de interés para los clientes y usuarios. Permite que los receptores
puedan comentar cada post o publicacién, aportando mas informaciéon y expresando sus
opiniones, lo que aumenta el sentimiento de comunidad y permite a la empresa conocer a su
publico.

El mailing o email-marketing consiste en el envio de informacién y publicidad directa a través
del correo electrénico. Requiere que los usuarios hayan dado su consentimiento para ser
incluidos en la base de datos de la empresa y recibir este tipo de comunicaciones. Al rellenar
los formularios de suscripcion, los usuarios deben cumplimentar toda la informacion que la
empresa requiere, lo que permitird que sean segmentados segln sus intereses, habitos o
cualquier otro tipo de clasificacion disefiada. La marca puede elaborar comunicaciones
especiales, personalizadas, segln estos segmentos, con el fin de adecuarse al perfil de
consumidor o usuario, ofreciéndole beneficios y comunicaciones relacionadas con sus
necesidades.

Los mails que un usuario recibe de una marca a la que no ha dado consentimiento son
considerados SPAM o correo no deseado y son calificados como altamente molestos y
rechazados, por lo que no es aconsejable este tipo de prdctica. Asi, en todos los correos
corporativos debe aparecer la opcidon de que el usuario tramite su baja de la seccién de
newsletter o novedades en caso de no estar interesado.

Existen diferentes herramientas para gestionar bases de datos y realizar campafias de mailing,
de entre las que destacan: Mailchimp, Campaign Monitor, Get Response y Aweber como las
mas populares. Todas permiten segmentar a los usuarios considerando numerosas variables y
enviar correos personalizados, con disefios atractivos. Pero lo mds importante, es que miden la
efectividad de las campanfas; a partir de la muestra conocida, permiten saber el numero de
correos que han sido abiertos y cuantas veces lo han hecho, si son considerados SPAM, el
numero de clics realizados en el correo y si los enlaces han sido consultados. Con estos datos,
la marca puede conocer aun mds a sus suscriptores, determinar cuando son los mejores
momentos para enviar la informacién, desde qué dispositivo visualiza el correo y qué reclamos
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resultan mas efectivos. Ademas, tienen una funcion para realizar test de respuesta, disefiando
dos modelos de correo con el contenido similar y ligeras variaciones de maquetacién, que se
envian a una muestra y se comprueba cudl de los dos obtiene mejores resultados, lo que
permite establecer pautas de estructuraciéon de la informacién.

Se recomienda que el envio de correos corporativos se lleve a cabo por la mafiana, a primera
hora o a ultima, porque los destinatarios estan mas receptivos a la informacién y porque
tienen planificado dedicar parte de su tiempo a revisar su bandeja de entrada. En cuanto a los
dias mas interesantes, se recomiendan los martes y los jueves, puesto que no son los dias de
vuelta al trabajo o despedida (lunes y viernes), ni el dia central de la semana (miércoles), que
es cuando se concentra el mayor volumen de actividades. Los fines de semana no se
consideran los mejores momentos para enviar campafias, puesto que los usuarios tienden a
desconectar®®. A pesar de las recomendaciones, hay que tener en cuenta que si todas las
empresas las siguen, los martes y los jueves los usuarios recibirdn una cantidad ingente de
correos electrdnicos, por lo que es normal que la mayoria pasen desapercibidos. De esta
manera, lo mas beneficioso es estudiar la receptividad de las campafiias y tratar de descubrir
los mejores momentos para cada publico objetivo, ademas de tener en cuenta el caracter de la
publicaciéon, pues quizas los dias menos recomendados sean aquellos en los que los usuarios
tienen mas tiempo o dado el menor volumen de correspondencia pueden prestarlos mds
atencién. De igual modo, servidores de correspondencia electrénica como Mailchimp™
permiten contratar servicios de optimizacion de hora de envio, que determinan el mejor
momento segun los suscriptores y el historial de campafias, estudiando a receptores modelo.

A pesar de los esfuerzos de las marcas y los community managers por enviar los correos en los
momentos mas idéneos, sdlo el 60% de los encuestados®” abre correos electrénicos a diario,
frente al resto que lo hace dos veces a la semana (22%) y una vez a la semana (18%). Ademas
el 70% de los encuestados abre al menos uno de cada 2 correos electrénicos, especialmente
desde el mévil, lo que no asegura que preste la atencién requerida para su comprension y
acceda a los links.

1.2 Redes sociales

Las redes sociales son aquellas plataformas de afiliacion que permiten la interaccion y el
intercambio de mensajes entre los diferentes individuos, marcas e instituciones. Han llegado a
nuestras vidas para transformar todo lo que conociamos y todo en lo que creiamos. Si antes las
personas eran reticentes a mantener relaciones sociales a través de un ordenador y preferian
el cara a cara, ahora la situacién ha cambiado radicalmente y la tecnologia resulta bdsica en la
forma en que los seres humanos se relacionan. Para Sixto Garcia (2011:143) “el objetivo
principal de estas plataformas es fomentar y fortalecer las relaciones interpersonales, ya sea
entre amigos que previamente conocemos (linking people) o bien entre personas que
buscamos intencionadamente y que responden a algun interés por nuestra parte (finding
people)”. En la relacidn entre usuarios y marcas ha ocurrido lo mismo, pues poco a poco se ha
normalizado la presencia de éstas en las redes sociales mas personales y son los propios
usuarios los que demandan dicha presencia.

%% En el articulo de Puromarketing.com (http://www.puromarketing.com/11/18399/cual-mejor-semana-
para-enviar-correos-electronicos.html) se recogen estos razonamientos, apoyados por numerosos
autores.

! Informacion sobre la optimizacion de los envios en Mailchimp, disponible en
http://kb.mailchimp.com/es/delivery/deliverability-research/find-your-best-sending-time

22 Estudio Mobile, publicado en septiembre de 2015 por el IAB, disponible en
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2015/09/Estudio-Mobile-2015.pdf
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En las redes sociales, las empresas realizan actividades de relaciones publicas, manteniendo el
contacto con los usuarios, proporcionando informacién y creando cultura de marca. Las
empresas crean branded content, informacion acerca de la marca como la que se ofrece en la
web, el blog y los correos, pero se complementa con contenido relacionado con el negocio y
los valores de la marca, entretenimiento y asesoramiento. El fin es generar una comunidad de
opiniones y respuestas entre los usuarios (que es el objetivo principal de las redes sociales),
pero es necesario ofrecerles un beneficio para que permanezcan junto a la empresa, bien sean
descuentos, promociones, regalos, etc.

Segln el Estudio Anual de Redes Sociales publicado por el IAB®, para el 31% de los
encuestados la presencia de las marcas en las redes sociales aumenta su confianza en ellas,
frente al 65% que revela que no influye en su nivel de confianza y el 4% que si se muestra
menos confiado ante marcas sin perfil en las redes. El 89% de los encuestados sigue a alguna
marca en redes, principalmente para mantenerse informados y porque es un requerimiento
para participar en concursos. Ademas, al 51% de los encuestados les parece bien la publicidad
qgue las marcas realizan en los medios sociales porque les aporta informacidn, mientras que
solo al 9% les molesta este tipo de actividad y les parece mal porque no es esa la funcién de
estas plataformas. Se evidencia asi, que todavia no existe una percepciéon de saturacion en
este medio.

En lineas generales, las redes sociales son mas visitadas durante la noche, la media tarde y la
media mafiana, aunque a través del movil se visitan durante todo el dia. Pero a continuacién
se explicaran las caracteristicas basicas y diferenciadoras de las plataformas mas populares en
la actualidad y que mayor proyeccidn de futuro presentan, que las empresas pueden adaptar a
sus estrategias definidas en el plan de medios sociales.

1.2.1 Facebook

En febrero de 2004 y desde su habitacién de la residencia de estudiantes de Harvard, Mark
Zuckerberg lanzé la red social TheFacebook.com (mas tarde facebook.com), con la que
pretendia que los alumnos de la universidad estuvieran en contacto entre si. Hasta 2005 solo
estuvo reservada a estudiantes de diferentes universidades, pero en 2005 se permitié el
acceso a cualquier persona de mads de trece afios de edad. A partir de entonces, han
evolucionado sus funcionalidades y la forma de gestion de sus contenidos, pero ademas ha
abierto sus puertas al marketing empresarial.

Segun los datos de su ultimo reporte de actividad®® en el afio 2015 Facebook llegé a los 1.590
millones de usuarios activos (que visitan la pagina al menos una vez cada treinta dias) en todo
el mundo, y mas del 90% utiliza el teléfono mévil para conectarse. En Espaiia, se considera que
el nimero de usuarios ya supera los veinte millones y se sitla en el tercer puesto de red mas
utilizada con 4:23 horas a la semana dedicadas (solo por detrds de Whatsapp, con 5:14, y
Spotify con 4:24). El 81% de los encuestados afirma que Facebook es su red preferida para
seguir a las marcas, concentrando especialmente el perfil de mujer de entre 40 y 55 afios.

Desde el punto de vista empresarial, esta plataforma permite una interaccion facil con los
usuarios (fans), ademas de una planificacidn muy minuciosa de campafias de anuncios y
sugerencias. En primer lugar, y segun las directrices del plan de medios y el social media plan,
se debe crear el perfil, una pagina (que solo pueden ser creadas por empresas, celebridades y
artistas, mientras que los demas usuarios deberdn abrir perfiles personales). La pagina es mas

% Todos los datos sobre frecuencias de uso de las redes sociales y tiempos de navegacién han sido
extraidos del Estudio de Redes Sociales del IAB (abril de 2016) disponible en http://www.iabspain.net/
wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf

** Disponible en http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaselD=952040
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indicada que el perfil porque actia como una pagina web usual, ganando visibilidad en
buscadores (por los que es rastreada), ademas de que permite obtener informacion acerca de
los usuarios, adheridos a ella sin limite y sin solicitar ningun permiso. Es necesario realizar una
descripcién de la actividad (similar a la descripcidon de la pagina web, que debe incluir las
palabras clave para que el posicionamiento sea mas efectivo) y todos los datos de contacto del
negocio.

Al igual que en la pagina web corporativa, la apariencia es clave y resulta imprescindible que se
elijan fotografias para la portada y el perfil que sean representativas de la empresa o el
negocio. La fotografia del perfil es aconsejable que sea el logotipo de la marca, para permitir
una facil identificacion y el refuerzo de la imagen de marca. Aunque todas las fotografias
deberian tener buena calidad, no deben pesar mucho para que la pagina tarde poco tiempo en
cargar, con lo que se aconseja modificar los formatos (Moreno, 2014).

La popularidad de las paginas de Facebook se mide a través de los Me gusta de los usuarios,
que les permite suscribirse a ellas y estar al dia de las novedades y publicaciones, que
apareceran en su pagina de inicio o feed. Para ganar Me gusta o conseguir visitas en la pdagina
de Facebook se pueden incluir Plugins o Widgets™ en la pagina web corporativa. Se puede
ubicar el botén de Me gusta y un contador del nimero de usuarios que componen la
comunidad, el cuadro Facepile (una caja donde se incluyen las fotografias de perfil de los
amigos de Facebook a los que les gusta la pdgina), cuadros de recomendaciones (con
sugerencias de publicaciones segun las caracteristicas de cada usuario), comentarios en la web
con la identificacion del perfil de Facebook del usuario o posts embebidos (publicaciones de la
marca que aparecen en cualquier otra pagina web, lo que constituye un servicio de pago).

Cada pagina de Facebook puede tener 5 administradores autorizados, que corresponderan a
perfiles personales. Estos usuarios podran consultar el panel de administracién de la pdgina,
donde se recoge el estado de las publicaciones, las estadisticas de interacciones y se pueden
responder a los mensajes enviados por los usuarios. Ademads, los administradores pueden
revisar el historial de actividad de la pagina e incluso cambiar la configuracion de algunas
publicaciones (fechas, datos, ocultar, eliminar y destacar a través del tamafio).

En Facebook, como en la pagina web, el contenido es a lo que mds importancia dan los
usuarios, lo que mas les fideliza y genera el sentimiento de comunidad que se va persiguiendo.
Tiene que resultar entretenido, interesante, ser original a la vez que breve y resulta mucho
mas efectivo si la informacién se acompafa de fotografias, videos o algin otro elemento
visual. Lo ideal es acompafiar un titular que “enganche” a un link del contenido de la web, para
generar trafico en ellay poder actualizarla.

Hay que tener en cuenta los horarios de conexidn de los usuarios y programar el contenido en
torno a ellos, sabiendo que es mejor no abusar del nimero de publicaciones y que cinco a la
semana es el nimero recomendado®®. Lo que se pretende es generar el mayor nimero de
respuestas (en forma de Me gusta o comentarios) y vincular a la marca con los usuarios
(engagement), lo que es mas efectivo cuando el contenido tiene caracter dinamico y divertido,
cuando la marca se interesa por los gustos del usuario formulando preguntas o implicdndose
en su vida cotidiana. Esta red social es un medio idéneo para analizar a los usuarios y tratar de
conseguir informacién acerca de sus habitos, necesidades e inquietudes, adaptando la
comunicacion en torno a ello, respondiendo a los comentarios, agradeciendo menciones y

> Los plugins o widgets son botones de programa, atractivos e identificables que se pueden instalar en
las paginas web y que enlazan con contenidos publicados en otras plataformas.

%% Desde la propia pagina de Facebook para empresas se insiste en limitar las publicaciones a contenidos
realmente valiosos para el receptor. La informacion detallada se puede consultar en el siguiente enlace
https://www.facebook.com/business/learn
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contenidos publicados. Es un buen medio para personificar la marca, transmitiendo
naturalidad, sinceridad y compromiso con los receptores.

Facebook realiza una seleccidon de contenidos para cada usuario a través de un algoritmo, que
planifica el contenido que les resultard interesante con el objetivo de mantenerles
interactuando en la red el maximo tiempo posible. Segun los Me gusta de cada usuario, la
informacién que decide ocultar, los contenidos que comparte y los comentarios en las
publicaciones la plataforma posiciona los contenidos.

Esto cobra especial importancia en el caso de decidir llevar a cabo una campafia publicitaria en
esta red. En primer lugar, ésta tiene que ser verificada por la plataforma, que puede suspender
y cancelar actividades ilicitas, con publicidad no deseada (SPAM) o que no cumplan con sus
condiciones de uso. Una vez verificada, Facebook utilizard su algoritmo para ofrecer los
anuncios, teniendo en cuenta que la misma plataforma obtendrd mas ingresos en funcién del
éxito de la campafia, al igual que la empresa anunciante. El sistema de anuncios resulta muy
versatil, puesto que se puede determinar un presupuesto diario y un presupuesto conjunto
para la accién, dependiente de la afiliacion. Ademas, es una herramienta muy importante para
segmentar y agrupar al publico objetivo, pero los contenidos publicitarios pueden ser
suprimidos por los Adblockers.

1.2.2 Twitter

Lanzada en 2006, es una red de microblogging basada en el envio de tuits o tweets, mensajes
breves, de 140 caracteres maximo. Segun estudios publicados en el afio 2015, es la tercera red
social mas utilizada, con un 56% y un promedio de 3:09 horas a la semana. Destaca su uso a
través del dispositivo mévil y el ordenador.

Se caracteriza por su inmediatez, su alta capacidad de difusion, su estilo de comunicacién mas
dindmico e informal, que transmite mas cercania hacia el usuario. Estd aconsejado para
informar de novedades y promociones, como via de atencidn al cliente y estructuracion de la
imagen de marca (Aced, 2013).

Conviene la eleccion de un nombre de usuario que identifique a la empresa, evite confusiones
y que ademds no sea demasiado largo para que no agote caracteres en el momento de la
mencién por parte de otros usuarios. Al igual que en Facebook, es recomendable que la foto
de perfil sea el logotipo de la compaiiia y hay que incluir una fotografia de portada y elegir un
tema, ambos afines a la imagen de marca. Ademas, Twitter permite anadir una biografia,
donde se deben incluir los datos de contacto de la marca (otras redes sociales, pagina web
corporativa hacia la que dirigir el trafico).

La composicién de esta web es sencilla: cada perfil tiene un timeline o indice cronoldgico
donde aparecen todos los mensajes publicados (visibles a todos los usuarios, pues se
recomienda que no se utilicen perfiles privados en el caso de las marcas) y, a su vez, estos
mensajes apareceran en el feed de inicio de cada seguidor, junto con los del resto de cuentas
de las que son fans o followers para no perder nuevos contenidos. Cada usuario puede enviar
tuits, retuitear o compartir tuits de otros usuarios y puede abrir conversaciones con estos
menciondndoles (que consiste en publicar el nombre del usuario encabezado con una arroba,
@ junto con el mensaje que se quiera transmitir) o enviandoles mensajes directos (privados).

Lo mas singular de esta red es que se pueden clasificar los temas incluyendo hastags en los
mensajes, frases breves o palabras clave precedidas de una almohadilla (#) y que permiten
encontrar todos los tuits en los que se han utilizado. Si un tema es muy popular se convierte en
trending topic y se puede ordenar en importancia con otros temas tanto a nivel mundial, como
de pais y ciudad.
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Dadas las caracteristicas de la plataforma, resulta tan sencillo crear mensajes que procesar
todo lo que ocurre en la red y atender a todos los usuarios que lo requieren sea una tarea
intensa. Sin embargo, hay que planificar adecuadamente la actividad a desarrollar, tratar de
conseguir los objetivos marcados a través de tuits breves, que permitan a los usuarios incluir
sus opiniones, retuits y menciones de usuarios que resulten interesantes, una actividad
constante y utilizando los hastags que definan la actividad de la empresa o la tematica. Se
recomienda que estos elementos sean un aporte de valor al mensaje, concentrandose en las
palabras clave y han de ser cortos y facilmente identificables para que su uso sea sencillo. A
toda esta informacion se le puede (y se debe) acompanar de enlaces e imdgenes, para reforzar
la informacién y que los contenidos creados resulten mas atractivos®’.

Esta plataforma también permite (al igual que Facebook) incluir widgets o herramientas en la
web corporativa, que son el botdén de Twitter, el timeline de la marca y tuits embebidos en
otras paginas.

1.2.3 Instagram

Es la red social basada en la fotografia estética y artistica, popular por el retoque de imagenes
y la aplicacidn de filtros. Es la sexta red mds utilizada, por un 26% de los encuestados. Acapara
una media de 2:57 horas por persona y semana y destaca por su uso en todos los soportes,
pero especialmente en el teléfono movil. Es la red social mas popular para tematica de moday
belleza.

Se basa en seguir cuentas para acceder al material grafico (imagenes y videos) que comparten
y es idénea para mostrar el perfil mas personal de la compaiiia, el dia a dia de su actividad,
ademas de para estrechar relaciones con el resto de usuarios otorgando Me gusta vy
comentando en las fotografias de clientes cuando mencionan a la marca. Al igual que Twitter,
utiliza hastags y permite identificar tendencias y seguir temas concretos a través de ellos.
También permite crear campafias de publicaciones y cuentas sugeridas, segun los intereses y
las tendencias.

1.2.4 Youtube

Con el desarrollo de los teléfonos moviles se ha disparado la popularidad de plataformas de
video, pues es sencillo crear contenidos de calidad con los smartphones y consumir contenido
audiovisual a través de ellos. Youtube fue creada en 2005, con el objetivo de compartir videos
entre amigos y conocidos. Permite seguir, comentar y valorar el contenido de otros usuarios,
asi como crear el propio, por lo que es considerada como una red social.

Su uso estd cada vez mds extendido y generalizado, situdandose en la segunda posicidon en el
ranking de redes sociales mas utilizadas segun datos de enero de 2015, con un ratio del 66%
(IAB). Los usuarios dedican una media de 3:34 horas a la semana a consumir videos en esta
plataforma, especialmente a través del ordenador y la tablet.

Se utiliza creando perfiles y siguiendo a otros en cuyo contenido se tenga interés. Se pueden
subir videos, que el resto de usuarios puede ver, calificar y compartir en otras redes. Desde el
punto de vista de las empresas, Youtube se puede utilizar para publicar videos corporativos,
explicativos de la actividad de la empresa o del uso de productos, clips publicitarios, videos del
making off de campafias y también para agradecer las menciones de otros usuarios y descubrir
las motivaciones de los publicos e impresiones sobre los productos y servicios. Por su caracter
dindmico y atractivo para el receptor resulta especialmente interesante desde el punto de

%7 E| funcionamiento y las caracteristicas de Twitter se puede encontrar en la seccion de empresa de la
propia red social (disponible en https://business.twitter.com/es/basics.html).
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vista empresarial. Ademds, permite segmentar publicos, que los videos se incluyan en listas de
reproduccion segin tematicas y conseguir una mayor viralidad de contenidos.

Mediante el pago por los servicios, se pueden insertar videos promocionales (spots similares a
los de televisién) antes de los contenidos de otros canales, ademds de que se pueden sugerir
los contenidos segun los intereses.

1.2.5 Linkedin

La red profesional de negocios es usada por el 31% de los encuestados en 2015, convirtiéndose
en la quinta en el ranking. Su media de uso es de 1:55 horas a la semana y principalmente a
través del ordenador. Desde el punto de vista de la empresa, puede resultar interesante para
conectar con otras companiias y conseguir colaboraciones (Moreno, 2014).

Como en otras redes, el perfil puede personalizarse e incluir todo tipo de informacion relativa
a la empresa. Ademas, se pueden afiadir intereses de la marca, noticias, se pueden crear
comunidades de valores y objetivos donde se comparte todo tipo de informacidn referente a
un tema concreto. Por todo esto, la funcion principal de la plataforma es crear comunidad
profesional y reflejar el sistema de organizacién empresarial.

Permite elaborar campafias de anuncios pagados, segmentando por comunidades y perfiles de
usuarios y elaborar reportes de seguidores y del funcionamiento de la pagina (Follower
Insights y Page Insights).

1.2.6 Otras

Aunque Google+ fue disefiada como una red integradora de todos los productos de Google y al
principio tuvo repercusion, cada vez tiene menos usuarios activos, por lo que ha perdido todo
el interés desde el punto de vista de la comunicacidn corporativa. Igualmente, Tuenti (similar a
Facebook y de creacién espafola) cayé en nimero de usuarios y perdidé el interés para las
empresas, por lo que finalmente se procedié a su cierre.

Pinterest se coloca en la novena posicion en la lista de redes utilizadas, con un 9% de ratio
(IAB). El tiempo que los usuarios dedican a esta red es de 2:38 horas a la semana,
especialmente a través del ordenador y en ella predomina el perfil femenino. La red social
basada en el contenido visual se fundamenta en que los usuarios creen tableros clasificando
sus intereses y en los que incluyen pines, fotografias que redirigen a una pagina web, una red
social, una entrada a un blog, un video, etc. Los usuarios se siguen entre si, comparten pinesy
repinean otros, valoran con Me gusta y comentan las creaciones, pudiendo mencionar a otros
usuarios. Las marcas pueden utilizar esta red para ganar visibilidad en internet, mostrar sus
trabajos y productos (a modo de porfolio) y conseguir trafico en su pagina y sus redes.

Spotify es otra de las redes mas importantes. A pesar de que su funcion principal es la de
reproducir musica, se considera una red social porque permite seguir a otros usuarios, valorar
producciones y crear listas de reproduccién propias, que se pueden compartir al resto de
usuarios. Es una plataforma importante, pues con un tiempo de uso de 3:45 horas se sitla en
la séptima posicion de importancia de redes (utilizada por un 24% de los encuestados).
Permite incluir anuncios publicitarios durante la reproduccién, de audio y de video, pero
interrumpir las sesiones de los usuarios no resulta demasiado efectivo, pues se les resulta
molesto. Sin embargo, se puede utilizar para aumentar la vinculacion compartiendo los gustos
musicales de la marca a través de listas de reproduccidon (compartiendo lo que suena en
tiendas u oficinas o creando listas conjuntas con el resto de usuarios para un proyecto comun).

Snapchat es la red social mas reciente y que poco a poco va ganando usuarios, pero que
resulta especialmente complicada para el uso de las empresas. Se basa en compartir
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fotografias y videos a todos los seguidores o a un segmento determinado, que sélo podran
visualizar el contenido durante 24 horas, pues una vez transcurrido ese tiempo los archivos se
pierden. Esta fugacidad permite que la interaccion sea muy elevada pero, al mismo tiempo, el
ritmo de produccidn tiene que ser muy alto y no todas las empresas pueden hacer frente a la
dedicacién que exige.

Por ultimo, y no menos importante, desde el punto de vista corporativo cada vez estd ganando
mas fuerza Whatsapp como medio de atencidn al publico, lo que se ha reforzado con la
extensidn de esta aplicacién de mensajeria instantdnea a sistemas operativos Windows y Mac
(antes se podia utilizar en smartphones). Cada vez mas empresas estan ofreciendo un nimero
de teléfono a través del que pueden contestar dudas y solicitudes de los usuarios, lo que
aumenta aun mas el horario de trabajo de los community managers®®. Chatear y enviar
mensajes concentra el 79% de las actividades desarrolladas en las redes, con una media de uso
de la aplicacién Whatsapp de 5:14 horas a la semana.

5. FANS, COLABORACIONES PROFESIONALES Y “MEDIOS GANADOS".
INFLUENCERS COMO EMBAJADORES DE MARCA

Como se ha explicado con anterioridad, desde el punto de vista de la empresa, el objetivo de
las redes sociales consiste en crear relaciones basadas en el didlogo y la confianza entre la
marca y los usuarios. El prosumer, ese Consumidor Inspirador (Alet, 2015) que desconoce su
poder pero que puede modificar el curso de la economia y el futuro de las empresas es el
activo mas estudiado por la empresa y el aun desconocido.

Son los propios consumidores los que, a través de sus actos, otorgan el poder a las marcas.
Consumidores, fans, followers, suscriptores, seguidores, etc., no son Unicamente un ndmero
gue las empresas tienen que aumentar en las redes. Es necesario comparar el nimero de fans
con el de consumidores reales de la marca, pues son los que realmente determinardn el éxito.
La forma (la mas rapida) de conseguir fans es a través sorteos, concursos y otros tipos de
promociones que aportan un beneficio puntual al receptor, pero este tipo de actividades no
construyen valor de marca a largo plazo (Nufiez, 2013). Un fan es relevante para la empresa
cuando realmente se compromete y se vincula, cuando expresa publicamente su valoracion
frente a la marca y actlia como prescriptor o embajador de la misma frente a terceros.

El arma mas poderosa de los clientes es la palabra, el boca a boca (WOM, word of mouth),
comprar compartir sus opiniones y experiencias sobre productos y servicios con mas personas.
Que los consumidores se conviertan en promotores de la marca es lo mas natural de la
relacion de compra-venta, pues se desarrolla en un clima de familiaridad, confianza y simpatia
gue aporta valor de marca.

“Para que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan crear Lealtad Mas Alld de La Razdn.
Sélo asi podran diferenciarse de millones de insulsas marcas sin futuro. El secreto de la
supervivencia estd en el uso del Misterio, la Sensualidad y la Intimidad. Del compromiso con
estos tres poderosos conceptos surgen las Lovemarks, que son el futuro mas alla de las
marcas.” (Roberts, 2005:3) Las marcas permiten diferenciar productos, pero las Lovemarks
aportan algo mas que diferenciacién del objeto, aportan una diferenciacion del cliente,
superando la mera funcionalidad. Segun Roberts, la gente posee las Lovemarks, porque las
crean y las aman, nutriéndolas con sus aportaciones personales.

% |la importancia de Whatsapp desde el punto de vista empresarial se recoge en el blog de Media Clic,
disponible en el siguiente enlace recuperado el 25 de mayo de 2016: http://www.mediaclick.es/blog/el-
uso-de-whatsapp-en-empresas-la-nueva-forma-de-llegar-al-cliente-via-smartphone/
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Con todo esto, una marca puede (y debe) diferenciar distintos tipos de publicos, para definir su
actuacion ante ellos. En el ambito de la comunicacion y tras estudiar diferentes teorias de
publicos, propongo la diferenciacién de cinco tipos principales. En primer lugar, la masa, el
conjunto bruto de personas, donde se encuentran tanto las que no tienen necesidades que la
empresa pueda satisfacer y las que si las tienen. Dado que no se puede alcanzar por completo,
la empresa no deberia esforzarse en tratar de captar su atencion y su fidelidad. Dentro de la
masa encontrariamos los publicos concretos de la empresa, los anteriormente mencionados
stakeholders. Es un conjunto amplio, pero en él se pueden distinguir algunos subgrupos, a los
que la empresa tratard de llegar a través de distintas estrategias o medios. La masa y los
publicos estdn en constante intercambio, pues las necesidades de las personas varian con
frecuencia.

Dentro de los publicos encontrariamos la comunidad, aquel conjunto de personas que estan
comprometidas y fidelizadas con la marca, aunque no la hayan consumido o no sean
habituales (marcas aspiracionales y de referencia) y necesiten algun estimulo para adquirir los
productos (descuentos, promociones especiales). Por otro lado y también dentro de los
publicos encontrariamos los consumidores, aquellas personas que si compran, consumen o
han consumido en algiin momento la marca. Estan fidelizados, pero no siempre lo demuestran
a través del uso de las redes sociales (no tienen por qué ser seguidores o compartir los
contenidos de la marca, pero estan comprometidos con ella). Los fans o Lovers son aquellas
personas que forman parte de la comunidad de la marca o son consumidores y que son
totalmente leales a ella, los que la apoyan, la siguen y actian como verdaderos embajadores o
representantes de la empresa en sus circulos sociales. Este es el tipo de consumidor que la
marca debe conseguir y mantener, porque son los que hacen de las marcas las Lovemarks.

Grafico 3.1. Mapa de publicos de la empresa

STAKEHOLDERS

Fuente: elaboracion propia

Viviendo en sociedad, las personas tienden a jerarquizar, a generar modelos de conducta y a
valorar mas las opiniones de unas determinadas personas o grupos, otorgando poder. Para
Manuel Castells (2009:33) el poder es “la capacidad relacional que permite a un actor social
influir de forma asimétrica en las relaciones con otros actores sociales, favoreciendo la
voluntad, los intereses y los valores del actor que tiene el poder”. El ejercicio de poder puede
darse mediante coaccién o mediante la construccién de significado de los discursos de los
actores sociales, siendo esta Ultima actividad la que predomina en las redes sociales y en la
gue nos vamos a centrar.

Los influencers son usuarios de las redes sociales cuya opinién es tenida en cuenta de una
forma especial entre el resto de usuarios. Son blogueros, instagramers, youtubers, tuiteros,
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dependiendo de la plataforma en la que comenzaron a publicar contenido, porque la
tendencia actual es tener perfiles en las mas populares y compartir contenido relacionado en
todas. Ellos mismos tienen capacidad de llegar a una gran cantidad de fans (miles e incluso
millones), que les reconocen como una autoridad y con los que comparten gustos, aficiones y
un sentimiento de comunidad. Su publico estd segmentado y es por ello que han cobrado
especial interés para los anunciantes, dado que pueden posicionar un producto de forma
eficaz y rapida®. Los influencers pueden mostrar productos y contar su experiencia con una
marca por iniciativa propia, porque son fans y ellos mismos consumen los productos por su
propia voluntad. Sin embargo las marcas pueden negociar acuerdos de colaboracién o
contratos para la prestacion de servicios de imagen con influencers. Es el denominado
networking (Moreno, 2014:237-238) o la apuesta por grupos de trabajo que permitan
encontrar sinergias en el mercado que se traduzcan en beneficios conjuntos. Una marca
proporciona productos o material para que un influencer pueda generar contenido y, con ello
ganar relevancia profesional y obtener una mayor repercusién, lo que también pretende la
marca. Ambos se necesitan, pero sin duda el éxito de la campafia lo determinan los fans, si
aceptan y apoyan la colaboracidn.

En primer lugar y basico para el éxito, influencer y marca deben representarse mutuamente,
deben estar relacionados, compartir filosofia, con el fin de mantener la credibilidad. Una vez
elegida la persona o personas que van a representar a la marca hay que elegir el formato. Es
importante tener en cuenta que la competencia entre los influencers es baja desde el punto de
vista del consumo de contenido, es decir, que una misma persona puede ser fan de varios
influencers (especialmente de los que comparten tematica) y visitar sus redes con regularidad.
Si las campanias de colaboracion son muy intensas se puede saturar a los receptores, que veran
contenido duplicado en todas las redes y podran mostrar cierto rechazo hacia la marca.

Se pueden firmar contratos de trabajo para que un influencer muestre y ofrezca informacion
sobre un determinado bien o servicio convirtiéndose en el embajador de marca vy
comprometiéndose con ella. En este sentido, es posible establecer un guién de contenidos,
una extension, un calendario de publicaciones o unos parametros basicos (ubicacién, medios
técnicos a utilizar, etc.). Interesa buscar el término medio entre las limitaciones de la
produccién y la creatividad del influencer, pues se puede dafiar su credibilidad, su imagen y la
de la empresa. Ademads, habrd que determinar cudl serd el medio de difusiéon de los
contenidos, pues se pueden utilizar los propios perfiles de los influencers o los de la marca, con
el fin de generar mas trafico en ellos aunque la repercusién puede ser inferior.

Por otro lado, las empresas pueden enviar productos, invitar a eventos, viajes u otro tipo de
actividades al influencer sin ningln otro requerimiento y sin firmas de contratos. Es un regalo
del que se puede sacar partido para generar contenido, que en ocasiones escasea. Lo ideal
seria que el influencer se mostrara imparcial ante ese regalo, que hiciera un comentario
honesto y realista ante los productos de los que puede disfrutar, que los mostrara si su opinién
hacia ellos es realmente positiva. Seria la forma de permanecer fieles a sus valores y a su
publico, pero el debate siempre va a estar abierto y algunos fans (haters o personas que tratan
de producir discordia) siempre van a mostrar dudas o molestias ante este tipo de actividades.
Lo mas interesante para la empresa es que el producto realmente guste al influencer, pues asi
formard parte de su contenido sin tener que renovar los contratos, mostrandolo en su rutina
diaria y recomendandolo con frecuencia. Fidelizando al influencer es mas sencillo fidelizar a |a
audiencia.

29 . . .z . ..
Para mds informacion en este campo se recomienda visitar la  web

http://www.augure.com/es/software/influencers en la que se ofrecen algunos aspectos a tener en
cuenta a la hora de seleccionar influencers en cada sector.
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El éxito de los influencers reside en que se muestran como gente normal, aunque desarrollan
su marca personal y en realidad actian como empresas, ajustandose a la oferta y la demanda.
No son celebrities o famosos inalcanzables ya que pueden tener una vida similar a la de sus
seguidores fuera de las plataformas sociales y la comparten con ellos. Se deben a su publico y
aprovechan cualquier ocasidn para agradecérselo, pues comprenden que sin ellos y sin su
apoyo perderan toda su relevancia. Con esta actitud consiguen una mayor vinculacién y
compromiso de sus fans y, a su vez, proyectos cada vez mas importantes, con marcas mas
grandes.

Dada la importancia de la respuesta de los fans, muchas campafas con influencers se centran
en proporcionarles notables beneficios: sorteos (se suele requerir seguir las cuentas oficiales
de la marca y los influencers para participar y el ganador se selecciona al azar), codigos de
descuento, concursos (los que participen tienen que hacer un esfuerzo extra ademds de seguir
las cuentas oficiales, deben subir una fotografia, compartir una anécdota, y el ganador se elige
por su originalidad), viajes, experiencias, invitaciones a eventos. Todo porque se sientan cerca
de los seres a los que admiran y puedan experimentar lo mismo que ellos.

Segun el Estudio Anual de las Redes Sociales del IAB, el 85% de los encuestados sigue a
influencers en redes sociales. La principal red para seguirles es Facebook (63%) ya que permite
recopilar publicaciones en otras redes sociales. El 71% solo consume el contenido que
publican, mientras que el 29% lo consume y lo comparte.

Aunque no hay cifras exactas sobre el nimero de influenciadores, sin duda son un colectivo
relevante para la empresa y especialmente para el consumidor, por lo que se tendran que
tener en cuenta a la hora de planificar acciones publicitarias y de relaciones publicas (eventos
llamativos, novedosos, envios especiales, personalizados). Ademds del aspecto empresarial,
estas nuevas estructuras de poder e influencia resultan determinantes a la hora de crear
productos culturales y valores sociales, potenciando nuevas tendencias como el consumo
hedonista y vitalista.

6. EL COMERCIO ELECTRONICO. PARTICULARIDADES DE LAS
EMPRESAS “VIRTUALES”

El objetivo de las empresas que utilizan internet para relacionarse con sus publicos se basa en
informarles, interaccionar con ellos y atenderles debidamente para fidelizarles y en ultimo
término, efectuar una venta. Esa venta puede efectuarse en un punto de venta fisico, pero el
desarrollo de los sistemas de comunicacion y de transportes, la banca virtual y el objetivo de la
empresa de incrementar el rimo de compra y el alcance de su negocio han dado lugar a la
popularizacidn de las ventas online. Las redes sociales quedan asi consolidadas como un canal
de atencion al publico y venta.

Se estima que en 2016 el volumen de comercio electrénico supere los 24.700 millones de
euros® en Espafia, ya que es un sector en crecimiento. Segun el Estudio del IAB Spain sobre el
e-Commerce en 2015, la penetracion de la compra online se situd en el 67% y mantuvo niveles
similares y en torno a la misma cifra tanto en hombres como en mujeres y en todas las franjas
de edad. En términos de frecuencia de compra y gasto, se realizaron una media de 2,8
compras al mes con un gasto de 70 euros, datos notablemente mds altos que en el afio 2013
(cuando la frecuencia era de 2,1 y el gasto de 63 euros). Se puede comprobar que los mas
jovenes realizan un mayor nimero de compras pero de importe limitado, mientras que los

*% Datos ofrecidos estimados por Boston Consulting Group, disponibles en
http://www.expansion.com/economia-digital/innovacion/2015/10/25/5626aab5ca4741a9668b467e.html
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adultos realizan un menor nimero de compras pero con importes mucho mayores>". La pagina
web sigue siendo el soporte favorito para realizar la compra (60% frente al 40% de la
aplicacion) y el ordenador acapara el 83% de las gestiones, especialmente en el caso de las
mujeres. En cuanto a los productos y servicios mds demandados en internet destacan los
aparatos de tecnologia y comunicacion, el ocio y la cultura, los viajes y la moda (donde, de
nuevo, las mujeres presentan mayor frecuencia).

Los blogs y los foros superan en influencia en la compra a los amigos y la familia (49% frente al
45%) y en tercer lugar destaca la pagina web corporativa de la marca (36%). Resulta curioso
que las redes sociales, la publicidad online y el mailing presentan un peso similar en la toma de
decisiones (27, 26 y 24%, respectivamente).

Las ofertas y promociones junto con la comodidad y las circunstancias son los motivos
principales de la compra online, que se apoya en la confianza y las recomendaciones de las
personas cercanas y en que internet sea la Unica alternativa para la compra (bien porque la
tienda fisica se encuentre lejos o esté cerrada en el momento de la compra, porque solo
realiza ventas online o porque se encuentra en el extranjero). Aun asi, hay una gran cantidad
de compras abandonadas (uno de cada dos casos) porque en el momento de efectuar el pago
se reflejan costes ocultos (como gastos de envio, por ejemplo) y porque en internet el cliente
controla mejor su compra por impulso y finalmente prefiere aplazarla.

Aun asi, todavia hay una gran proporcién de personas que “prefieren comprar personalmente
en una tienda (para poder ver los productos, por fidelidad a la tienda, por la fuerza de la
costumbre), porque le preocupa la privacidad o la seguridad en el pago, por falta de confianza
en la recepcién o devolucion de los productos, en las reclamaciones e indemnizaciones y por

falta de habilidades y conocimientos”>?.

A la hora de efectuar una compra online, la pagina web y las redes sociales de la marca
resultan imprescindibles en el momento de informacion y decisidon del usuario, pero estos
medios preventa se deben complementar ofreciendo distintos medios de pago, para que el
cliente pueda encontrar la que mas se ajusta a sus necesidades (PayPal, tarjetas de crédito,
contra reembolso), facilidades en caso de devolucion de productos, distintos métodos de envio
y servicio de seguimiento de los pedidos. El mail y el envio de mensajes SMS resultan
especialmente importantes para ofrecer descuentos personalizados y avisar de promociones,
ademas de para informar de estados de envios y facturacion. Y una vez finalizada la venta, la
marca tiene que tratar de informarse del nivel de satisfaccién del cliente con la compra, para
descubrir dénde puede mejorar.

A pesar de que en general la satisfaccidon con la compra online es notable (situdndose en una
puntuacién de 8,1), los precios siguen siendo el principal motivo por el que se prefiere la
compra online frente a la fisica (64%), por lo que la estrategia de las marcas que deseen
potenciar esta actividad tendrd que pasar por ofrecer mejores condiciones econdmicas para
socios de la web, promociones, cupones de descuento o envios gratuitos y seguir ofreciendo
un servicio de atencién al publico muy detallista®>. Con este fin, se requiere la creacién de
perfiles de usuarios en las paginas web con apartado de comercio electréonico, que permiten

31 Informacién disponible en http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2015/06/
Estudio-ecommerce-2015-1AB-abiertal.pdf

*? Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares,
realizada por el INE en el afio 2015 y disponible en la siguiente pdgina web https://www.cnmc.es
/Portals/0/Ficheros/notasdeprensa/2016/TelecomunicacionesAudiovisual/20160118 NP_CE_IT_15.pdf
3 Datos ampliables en la nota de prensa de la CNMC sobre el estado del comercio electrdnico,
disponible en el siguiente enlace, recuperado por dultima vez el 25 de mayo de 2016,
https://www.cnmc.es/Portals/0/Ficheros/notasdeprensa/2016/TelecomunicacionesAudiovisual/201601
18_NP_CE_IIT_15.pdf

41



CAPITULO 3

guardar datos de envio y compra que facilitan las gestiones a los compradores pero que
ademas monitorizan los comportamientos y reacciones de los clientes y permiten a la empresa
segmentar y ofrecer productos que resulten mas interesantes.

En este nuevo contexto han proliferado, contra todo prondstico debido a la crisis, empresas
gue sin una sede fisica, desarrollan su actividad de venta y prestacién de servicios Unicamente
a través de internet. Numerosos profesionales han decidido crear su propia empresa,
apoyandose en menores costes fijos (grandes cantidades de personal, pagos de locales,
consumos, sistemas de produccién ya que pueden ser Unicamente distribuidores) y menor
inversién (por lo que muchos desempleados han podido buscar un futuro en este sector) para
poder ofrecer un producto de calidad a un precio razonable.

Su sistema de atencidn al publico tiene que ser especialmente delicado, puesto que los clientes
se lanzan a comprar sin tener demasiadas referencias externas de la marca y los productos. No
existe una tienda fisica que puedan visitar si estan indecisos y pueden no existir mas opiniones
que las de la propia marca ante el producto. Para atender todas las demandas de informacién
el community manager resulta imprescindible ofreciendo atencidn al publico a través de
diferentes canales (pagina web, redes sociales, correos electronicos e incluso niumeros de
Whatsapp), ademas de que resulta fundamental conseguir una respuesta de los clientes para
despejar posibles dudas. Hay que estimular a los consumidores para que generen contenido en
sus redes sociales, utilizando hastags o mencionando la marca y explicando las caracteristicas
del producto adquirido para que asi haya referencias externas del mismo. Una vez conseguida
esta respuesta, la propia marca puede compartir el contenido de los clientes, lo que aumenta
aun mas el compromiso y genera notoriedad en la comunidad.

7. METODOS DE MEDICION DE RESULTADOS

Cada empresa decidira, en funcién de los objetivos fijados en el plan de medios sociales, qué
parametros se van a considerar a la hora de medir resultados (key performance indicators, KPI)
y con qué periodicidad se van a estudiar o monitorizar. Para cada plataforma se creard un
contenido especifico y se tendrd en cuenta que no todas van a recibir la misma respuesta de
los usuarios.

Existen variables métricas, cuantitativas, que permiten obtener un nimero concreto de
resultados y que son facilmente medibles. Es el caso de los clics, las transacciones, el nimero
de reacciones generado ante una publicacién, el nUmero de usuarios que han compartido un
contenido, quejas, la notoriedad generada (niumero de veces que un hastag propio se ha
convertido en trending topic, o nUmero de personas que estaban hablando sobre nuestro
tema propuesto en un momento determinado), nimero de nuevos afiliados a nuestras
cuentas en las redes sociales, etc.

Todas las redes sociales que se han estudiado ofrecen reportes a las empresas que los utilizan,
con informacién y recuentos del nimero de Me gusta obtenido durante distintos periodos de
tiempo, el perfil de sexo, edad, ciudad o idioma en el que utilizan la red, nUmero de amigos de
fans (para tratar de calcular la proyeccidn de la marca), alcance de paginas y campafias, horas
con mas numero de visualizaciones, publicaciones populares, etc. Pero existen otras muchas,
la mayoria gratuitas, como Google Analytics, Radian 6 (monitoriza menciones sobre la marca),
Google Alerts (que notifica cada vez que se publica cualquier contenido con el nombre de la
marca) o Crowdbooster (que mide la presencia online y revela cdmo se puede mejorar) (Mufioz
y Elésegui, 2011).

Para las empresas, conocer los datos de repercusion y notoriedad en las redes es muy
importante, pues permiten definir guias de préximas actuaciones y fijarse metas que conseguir
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(nimero de afiliados a sus comunidades) resulta muy importante. Sin embargo, conseguir
ciertos resultados no garantiza que popularidad se vaya a transformar en una venta o
contrato. Igualmente, como se ha explicado en el epigrafe anterior, aunque el proceso de
compra se defina en internet, la adquisicidn en si no siempre se lleva a cabo a través de este
medio. De esta manera, si el éxito de una accidn en internet se determina sélo por el volumen
de ventas online el dato quedara desvirtuado.

Ademas, hay ciertos factores de mediciéon de marcas y de su valor que pueden resultar algo
abstractos o dificiles de cuantificar, pero que igualmente influyen en la percepcién de la marca
y en conseguir que se efectlen transacciones. Por ejemplo, la conciencia de marca, las
asociaciones de marca que realizan los receptores, la fidelidad, la posibilidad de sustitucion de
las marcas, las actitudes hacia la marca, las intenciones de compra o la calidad percibida. En
este sentido, Keller (2008) diferencia cuatro dimensiones que soportan las relaciones entre el
conocimiento de la marca, las creencias y la intencién de compra, que son la lealtad de
comportamiento, el apego, el sentido de comunidad y la participacidn activa. Sin duda, cuatro
variables complicadas de cuantificar pero que determinan el éxito de la marca.

Las empresas, entes dedicados a la actividad econdmica, normalmente quieren datos acerca
de los beneficios econdmicos obtenidos en términos monetarios, no sélo en numero de
seguidores (por ejemplo). Conseguir una cifra concreta es una tarea imposible, principalmente
por lo dificiles de estimar que resultan algunas de las variables. Es por ello que se aplican dos
tipos de ratios segun Castello:

- Retorno de la inversién (Return of investment, ROI), que relaciona la inversion y los
beneficios conseguidos a través de la consideracion de las variables cuantitativas.

- Impacto de las relaciones (Impact of relationship, IOR), que mide la repercusion de
las acciones en medios sociales de una marca en términos de alcance e impacto.
Trata de evaluar el nimero de menciones del contenido de la marca en las redes
(partiendo de que no todas son iguales y de que hay distintos grados de
popularidad de usuarios), el nimero de seguidores con los que cuenta en los
perfiles, la participacién de los usuarios, la fidelizacidon y el trafico que se genera en
la web corporativa. De esta manera se mide el poder de prescripcion de la marca,
su proyeccion de futuro, la interaccidn, el retorno de los usuarios y la atraccién de
la marca. (Castelld, 2012)

Asi, la manera de comprobar correctamente la actitud hacia una marca y cémo es percibida en
el mercado se conseguiria a través de la interpretacién de los datos numéricos y mediante la
observacion de los seguidores, de su comportamiento en relacion a la marca y de la extraccion
de informacién a partir de los comentarios y el feedback que generan. A partir de estos
analisis, las empresas pueden extraer conclusiones mas completas, valorar los resultados y
decidir si han conseguido lo que buscaban y si hay manera de mejorarlo.
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1. METODOLOGIA DE ANALISIS

El método elegido para la aplicacién de los estudios tedricos desarrollados en capitulos
anteriores es el Estudio de Caso (Yacuzzi, 2005), que supone analizar un hecho real que pueda
ser ilustrativo de la investigacién previa. Es especialmente interesante desde el punto de vista
de las Ciencias Sociales y permite dar respuestas a las preguntas como y por qué.

En el presente trabajo se analizard la comunicacion de la joyeria Adelita Adelita, prestando
especial interés a las estrategias y los formatos utilizados, ya que se trata de una empresa que
trabaja principalmente con la venta online en un mercado con elevada competencia.

Por tanto, los objetivos de estudio estaran enfocados a la comprobacion de las teorias
desarrolladas en los capitulos anteriores y seran:

- Realizar un analisis interno de la empresa, determinando la imagen de marca que
pretenden proyectar a través de su comunicacion.

- Recopilar los medios de comunicacién utilizados, profundizando en la presencia
gue tiene la marca en cada una de las redes sociales utilizadas y la finalidad que
persigue ellas.

- Definir la estrategia de comunicacién de la empresa.

- Analizar la efectividad de las campaias basadas en el uso de influencers como
prescriptores y embajadores de marca.

2. ESTUDIO DEL CASO “ADELITA ADELITA”

“Adelita Adelita es una marca espanola joven que nace de la necesidad de crear un mundo
lleno de disefios femeninos y elegantes pero a la ultima. Complementos de moda con estilo y
personalidad propia. Colgantes, pulseras, pendientes, anillos y relojes de mujer frescos,
divertidos y diferentes que le dan un toque especial a cada outfit.”**

La marca de joyeria y complementos tiene como valores la personalidad de sus creaciones, la
calidad, el disefio, la belleza, la atencidén al cliente, la ilusién y la lucha por los suefios. Se trata
de una PYME, pues su equipo esta formado por 8 personas (Adela Pastor, la creadora de la
marca; una gestora de redes sociales, una encargada de pedidos, una fotdgrafa, dos
programadores web y gestores de soportes online, una ilustradora y una maquilladora). Como
puntos de venta propios, la empresa cuenta con tres en los alrededores de Madrid (San
Sebastian de los Reyes, Rivas Vaciamadrid y Arroyomolinos), ademas de dos puntos de venta
autorizados en Sanxenxo y Motril, aunque se muestran receptivos a colaborar con mds tiendas
gue quieran contar con sus productos (tienen un apartado especial en la web para contactar
con posibles distribuidores). Aun asi, su principal medio de venta es la propia plataforma web,
donde ofrecen todos sus productos con envio a domicilio o recogida en los puntos de venta.

En cuanto a la imagen de marca y los contenidos generados, todos presentan una estructura
similar y unos cdnones determinados, con un gusto estético caracterizado por el predominio
del blanco, los colores pastel, las flores, las tipografias de caracter manuscrito, la apariencia
delicaday la focalizaciéon en el producto.

La estructura de la pagina web ha sido analizada mediante la herramienta Woorank, que le ha
otorgado una puntuacion de 56,9 sobre 100 en efectividad SEO*, lo que revela que puede ser
mejorada. La web tiene una direccién fécil de seguir y de buscar, pero el principal problema

3% Informacién disponible en http://adelitaadelita.com/
* El analisis completo se puede consultar en el Anexo 1 de este documento (pagina 59)
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qgue presenta es que no estd comprimida, sus imagenes son demasiado "pesadas" y los
navegadores requieren tiempo para cargarla, resultando incdmodo para el usuario. Esto es
especialmente importante desde el punto de vista del uso del uso del teléfono movil, pues
aunque el disefio estd adaptado (Responsive Design), el transito es lento.

En cuanto al posicionamiento SEO, la marca podria mejorarlo notablemente. En primer lugar,
la etiqueta de la web y la descripcién son muy generales, similares y no se aprovechan al
maximo. La etiqueta de titulo (“Complementos de Mujer-Bisuteria Online| Adelita Adelita”)
cuenta con 58 caracteres, cuando puede contener entre 10 y 70, y la metadescripcion del sitio
(“En Adelita Adelita podras encontrar complementos de moda para mujer. Una tienda online
donde comprar bisuteria a la Ultima moda. jVisita nuestra web!”) tiene una extension de 149
caracteres cuando se permiten entre 70 y 160. Las palabras clave que utiliza la pagina no estan
demasiado estructuradas en torno a la actividad (comprar, que plata, con, para, reloj, Adelita,
libreta, nuevo, oro), por lo que aparecer como resultado en los buscadores resulta complicado.
Igualmente, algunas imagenes de la pagina no estdn correctamente descritas o nombradas, lo
gue resulta muy negativo desde el punto de vista de la seleccién de los motores.

Adelita Adelita no aparece entre las primeras paginas de resultados cuando se realizan
busquedas®® utilizando las palabras clave, tales como complementos mujer, reloj mujer,
bisuteria online, plata comprar, collar plata o anillo plata, para los que hay unos 500.000
resultados. Se evidencia asi que las estrategias de posicionamiento SEO desarrolladas por la
marca no son muy efectivas, aunque también es cierto que el sector en el que trabaja la
empresa es muy competitivo y estd muy desarrollado.

Como estrategia de marketing, la empresa ha optado por una fuerte presencia en los medios
interactivos, sin presencia en medios convencionales y con las redes sociales como principal
medio para trabajar en las relaciones con sus clientes. Las campafias de publicidad pagadas en
medios interactivos se encuentran en las redes sociales (que permiten segmentar al publico
que las recibe), pero no utilizan banners o cualquier otro tipo de formatos online integrado o
flotante.

La marca cuenta con un blog (Adela by Adelita Adelita) donde informa de novedades de la
empresa, curiosidades y aporta consejos de belleza y moda. Sin embargo y aunque su mision
es generar trafico, no aparece entre las primeras paginas de resultados de la bisqueda por el
término adela, lo que indica que no esta correctamente posicionado. En el blog se publican
contenidos de tematica relacionada tradicionalmente con la mujer, como la belleza, la moda y
las compras, ademads de informacion relativa a la propia marca.

Figura 4.1: Blog corporativo de la marca Adelita Adelita el 25/05/2016

TIENDA ONLINE SOBRE MI CONTACTO

Adelita Adelita
Belleza

Curiosidades

Moda
Nodedades
- Noticias
Nk =
Nuevos productos
N :
Lt

’ Tips

Fuente: http://adelitaadelita.com/blog/

% Resultados obtenidos disponibles en el Anexo 2 de este documento (pagina 84)
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Ademads del blog, Adelita Adelita cuenta con perfiles en Instagram, Facebook, Twitter y
Pinterest. Aunque Facebook es la red social que cuenta con mayor nimero de seguidores
(65.150), en Instagram tiene mayor interaccién con sus fans (25.200). Las publicaciones en
ambas redes son similares, se utiliza el mismo contenido variando el copy o texto que
acompafia a la fotografia. A continuacién se analizan los contenidos de las dos redes el dia 23
de mayo de 2016, que contienen los siguientes textos y cuyos resultados se pueden verificar
en las Figuras 4.2 y 4.3:

e Facebook: “iBuenos dias! comenzamos una semana mas y con este buen tiempo se
anima cualquiera, ¢o no? :D Para hoy mini reloj con esfera en color nude (uno de mis
preferidos) y pulseras de cuero de colores <3 http://goo.gl/xlJ1ye”

Resultado: 14 Me gusta, 1 Comentario

e Instagram: “iBuenos dias! Comenzamos semana y hoy me he decantado por una de las
joyitas bonitas que mas me gusta... El mini reloj con la esfera nude (L) Lo he
combinado con dos pulseras de cuero, una con bajorrelieve y otra con hot stamping
gue juntas son (TOP) #AdelitaAdelita #pulserasdecuero #reloj #lunes #desayuno”
Resultado: 138 Me gusta, 4 Comentarios

Figura 4.2: Facebook corporativo de Adelita Adelita el 25/05/2016

| §] Aceitandeiia

Disponible en https://www.facebook.com/AdelitaAdelita2012/photos_stream

Figura 4.3: Instagram de la marca Adelita Adelita el 25/05/2016

| 4. N [W

Fuente: https://www.instagram.com/adelitaadelita_/
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La marca persigue un estilo de comunicacién que resulte cercano y afin con el receptor, al que
agradece la confianza mostrada en la marca y las fotografias que publican con sus productos
mencionando las cuentas o utilizando los hastags, que en ocasiones también comparte.
Muestra como trabaja el equipo, quiénes lo componen y a través de preguntas directas y
contestando a los comentarios de los seguidores mantienen conversaciones con ellos vy
persiguen involucrarse en su dia a dia (uno de sus hastags mas populares es #ChicasAA), con
referencias a festividades (Dia de la Madre, puentes, Navidad) y compartiendo frases con las
gue puedan sentirse identificados.

En Instagram la marca, ademas de publicar alrededor de dos fotografias al dia, también
comparte contenido de seguidores y clientes, con una linea estética similar. Mientras, en
Facebook y Twitter la empresa también informa de apariciones en contenidos de influencers y
otros medios (por ejemplo, Youtubers que suben videos en los que aparecen con alguna joya
de la marca). Aunque en todas las plataformas la marca ofrece recomendaciones, contenido de
otros perfiles que resultan inspiradores o que muestran gustos similares a los suyos, donde
destaca esta actividad es en Pinterest, pues en él se ofrecen diferentes tableros con
publicaciones relacionadas y clasificadas por tematica.

Figura 4.4: Pinterest de la marca Adelita Adelita el 25/05/2016

#% Adelita Adelita Dejar de sequir | | %k

AdelitaAdelita | Relojes AdelitaAdelita | Colgantes AdelitaAdelita | Anillos AdelitaAdelita | Joyitas Boni... i ita | i i ita | Bloggers
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llustraciones Inspiracion Frases Love pink Decoracién

i
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Dejar de seguir Dejar de seguir Dejar de seguir Dejar de seguir Dejar de seguir Dejar de seguir 7

Disponible en https://es.pinterest.com/adelitaadelita/

Dada la relativa dificultad de posicionarse en buscadores en el sector en el que trabaja
(productos de joyeria mas o menos genéricos, de un precio medio, donde la saturacion del
mercado es notable) la estrategia de la marca se basa en el uso de las redes sociales y en el
trabajo conjunto con influencers o it girls. Muchas de estas “caras conocidas” que
frecuentemente publican contenido acerca de la marca han trabajado con la marca, como
modelos en sesiones de fotos y algunas actlan como auténticas prescriptoras de los
productos, implicdndose en los comentarios o las dudas que puedan surgir a sus fans.
Destacan chicas pertenecientes a distintos ambitos (blogs, Youtube, Instagram), dedicadas a la
moda vy la belleza, pero que no se limitan a una sola red social, sino que unen todas. A
continuacién se muestran algunos de estos ejemplos®’:

- Priscila Hernandez, de blogpersonalstyle.com, dedicado a la moda. En Instagram
cuenta con 131.000 seguidores y una media de 6.000 Me gusta. También tiene un

* Los datos de seguidores, Me gusta vy colaboraciones han sido tomados directamente de los perfiles
oficiales de cada una de las blogueras y de la propia marca en las distintas redes sociales el dia 25 de
mayo de 2016.

48



ANALISIS EMPIRICO

canal de Youtube (32.346 seguidores), donde publica videos acerca de sus viajes,
consejos, compras y videos de cardcter mas personal. Fue modelo para una de las
campafas de 2014 de Adelita Adelita.

- Bea de socialmakeup.es, un blog dedicado a la belleza y el maquillaje. Cuenta con
19.100 seguidores y una media de 300 Me gusta en Instagram. En Youtube
también sube videos, de tematica similar a la de su blog.

- Mari Carmen, de marikowskaya.com, una blogger de belleza y moda que cuenta
con 29.700 seguidores en Instagram y una media de 500 Me gusta. Tiene un canal
de Youtube, donde sube videos de automaquillaje, aunque por lo que mds destaca
es por su capacidad de redaccion.

- Maria Catald, de makeupzone.net, maquilladora profesional que trabaja en el
equipo de Adelita Adelita. Sus fotografias en Instagram superan los 600 Me gusta,
tiene mas de 47.300 seguidores en esa red y 19.115 en su canal de Youtube.

- Isabel, de aishawari.com, una youtuber de belleza y moda que cuenta con mas de
126.000 seguidores en Instagram (con una media de 3.000 Me gusta en esta red) y
205.471 fans en su canal de Youtube, donde la mayoria de sus videos superan las
300.000 visualizaciones.

- Lorena Van Heerde, modelo que ha trabajado en las ultimas campafias de la marca
y que cuenta con 30.400 seguidores en Instagram y una media de 700 Me gusta.

La aparicién de estas personas en las redes sociales supone un doble beneficio para la marca.
Por una parte, cuando en las redes sociales se muestra contenido con estos personajes
publicos, el nimero de comentarios y de Me gusta aumenta notablemente (ademas del
numero de suscriptores y de compras, porque con frecuencia el producto se agota). Por otra
parte, aumentan los impactos de la marca, puesto que estas influencers tienen mucho mas
alcance que la propia marca y suelen etiquetar los productos que utilizan, asi como facilitar las
redes sociales de las marcas que consumen, lo que aumenta el trafico.

Como ejemplo de este hecho se pueden observar las siguientes capturas correspondientes a
los Instagram de Aishawari y Adelita Adelita. Aishawari subié una fotografia de un plano
detalle suyo en el que lleva un labial muy llamativo y una gargantilla de la firma. El color del
labial se muestra en el titulo de la imagen y las marcas de ambos productos aparecen
etiquetadas. Esa fotografia consiguidé 2.901 Me gusta y 99 comentarios, muchos de ellos
referentes a la gargantilla mostrada. Cuatro semanas mas tarde, Adelita Adelita subié la misma
fotografia en su perfil, mencionando a la blogger y animando a que las clientas subieran fotos
similares con sus joyas utilizando el hastag #JoyitasBonitas. Con esta accidn consiguié 367 Me
gusta y 9 comentarios, cuando la media de Me gusta en su perfil se sitia en menos de 200.

Figura 4.5: Instagram de Aishawari el 25/05/2016

‘a,, aishawari | segur |

2.901 Me gusta

aishawari @ Labialmate"zinfandel"
de HEM & -
Feliz domingo! &

carolinemp Que precio tiene?@aishawari
me encanta

nthaniel @sarahdiaz15 pintalabios y h&M

sarahdiaz15 Yo ya no me fio &
@nthaniel

sandraborgestv Espectacular
sand2a 42 &

claraclaritaml @crismi1992 mira el color
qué bonito

crisml1992 Sii que mola! @claraclaritaml!

santalbanta @aishawari yo también lo
tengo y dura la vidaaaa. Aunque a mi no
me queda tan violeta

Inicia sesion

Disponible en https://www.instagram.com/p/BC5SMTUS_A9/?taken-by=aishawari
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Figura 4.6: Instagram de Adelita Adelita el 25/05/2016

adelitaadelita_

@ Factory San Sebastia ‘ S ‘

367 Me gusta

adelitaadelita_ Como nos gusta ver a la
sefiora peluda @aishawari con nuestro
collar de chapitas.

Queremos ver lo bien que os quedan
vuestras #JoyitasBonitas etiquetando
vuestra foto con el hashtag
#AdelitaAdelita

adelitaadelita_ #hallazgosemanal
#aishawari #collarzingaro #necklace
#beautyblog #collar #platadeley
#chicaAA #guapacomoninguna
mariahpr7 Quien no sepa quién es
@aishawari (que dudo que quede
alguien que no lo sepa ) y vea que la
llamamos sefi uda se deben
quedar locos

__anacastellgo__ Me encanta ese collar
adelitaadelita_ @mariahpr7 Jejeje tienes
toda la razén!! te puedes creer que me

Inicia sesion

Disponible en https://www.instagram.com/p/BD7IFPnq20U/?taken-by=adelitaadelita_

A través de una identidad de marca muy fuerte, una buena estrategia de contenidos y
actuacion en redes sociales y a través de personajes publicos, Adelita Adelita se encuentra en
una fase de crecimiento, que ha hecho posible que recientemente ampliaran sus productos
con articulos de papeleria (agendas y planificadores) y camisetas, que nada tienen que ver con
el mundo de la joyeria pero si con el modelo de mujer que pretenden que se identifiquen con
la marca. En este caso no vamos a analizar la posible estereotipacion de la mujer®® que
consigue esta comunicacion de marca. Se refleja una mujer delicada, coqueta, preocupada por
la estética, la belleza y por estar siempre perfecta. Una mujer trabajadora y ocupada que
consume productos que sean una extension de su personalidad y que estén a la moda. Un
perfil de mujer al que no todas responden, lo que permite a la marca segmentar a sus
consumidoras.

Como se puede observar a través de este analisis, utilizando internet y las redes sociales como
principal medio de comunicacidén de la empresa se puede conseguir adaptar la comunicacién a
las necesidades de los clientes y de la empresa, resultando efectiva y con unos costes
sustancialmente inferiores a los de la publicidad convencional. Ademds, con una estrategia de
influencers perfectamente definida los resultados pueden ser aun mejores y la imagen de
marca se vera reforzada.

*® Muchos autores vinculados a la Universidad de Valladolid como docentes han realizado estudios del
papel de la mujer en la comunicacién publicitaria. Algunos ejemplos son Susana de Andrés, Teresa Gema
Martin Casado o M. Cruz Alvarado Lépez. En concreto, uno de los articulos publicados por Martin
Casado puede ser consultado en el siguiente enlace (recuperado el 25 de mayo de 2016):
http://www.raco.cat/index.php/communication/article/viewFile/276454/364377
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1. CONCLUSIONES

Es evidente que el mercado en el que nos encontramos estd en una dindmica de cambio
continuo pero lo mas complicado es determinar qué o quién es la fuente de ese cambio. ¢Son
las empresas que crean los productos, los clientes con sus demandas especificas o los
influencers con sus gustos capaces de crear tendencias? De igual manera, élas marcas estan
presentes en las redes sociales porque en ellas se encuentran sus publicos o las redes sociales
ganan usuarios porque en ellas pueden encontrar a las marcas favoritas? Sin duda, determinar
el origen de la evolucién del mercado y el actor que marca el ritmo de cambio es muy
complicado, pues todos dependen de todos y tienen la misma importancia en el conjunto final.

En este “circulo vicioso” en el que nos encontramos sdlo hay una respuesta valida ante los
cambios frenéticos, la adaptacién. Las empresas tienen que mantenerse vivas, en constante
estudio del medio que les rodea, modificando sus actuaciones para conseguir mantenerse en
la cresta de la ola, que ahora se ubica en la mente del consumidor.

Citando al que ha sido uno de los autores que mas me ha influido en los ultimos tiempos,
ninguna empresa debe permanecer estdtica, “Tanto personas como organizaciones son
esclavas de sus anteriores éxitos y muchas veces sus situaciones histdricas de privilegio en
dominio de mercado, mayor rentabilidad, dominio de nichos, les acaba frenando en la
adopcion de nuevas estrategias, nuevos modelos de negocio, nuevo modelo de relacién con
clientes o potenciales o el sistema de innovacion y marketing”. (Josep Alet, 2015:24)

Fidelizar al cliente y generar notoriedad parecen la garantia del éxito, el secreto de la
permanencia en el mercado. Internet se presenta como el medio mas popular, lleno de nuevas
formulas y plataformas que hacen que empresa y cliente mantengan el contacto y se conozcan
mutuamente. Redes sociales, acciones publicitarias que no han de parecerlo, incitacion al
consumo, operaciones globales, etc., las empresas tratan de instalarse en la vida de sus
publicos por cualquier medio.

Y en medio de todo el movimiento, el cliente lo que realmente valora es que le presten
atencién, que le traten como a un amigo y le ayuden en lo que necesita, en las adversidades
mas cotidianas que se le presentan. En el mercado se propone todo un despliegue de
tecnologia y nuevos modelos de comunicacion para volver a los valores mas tradicionales y
basicos de la condicién humana: las emociones, la confianza, la lealtad y el amor.

El verdadero trabajo de las empresas en Internet consiste en hacer que el cliente perciba la
humanidad, la personalidad de la marca a través de una pantalla, mediante plataformas en las
gue no existen los gestos, los tonos de voz, los olores o el tacto. Un medio que puede parecer
frio en un primer andlisis, pero que se ha demostrado que puede hacer sentir de manera
directa, intensa y efectiva.

El community manager es el encargado de crear este vinculo, de mostrar la parte mas humana
y nunca antes considerada de una empresa. Contactar con el publico no resulta tan
complicado dados los medios actuales, lo que resulta realmente dificil es conectar con esas
personas que estan continuamente recibiendo informaciones y argumentos, que no saben qué
guieren pero que cada vez piden mas. Una tarea complicada, sin duda, la de ser los ojos y las
manos de un cliente en una empresa y demostrarlo a través de un aparato digital.
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@ woorank

Puntuacidn del sitio

Informe sobre adelitaadelita.com

Generado el 2016-05-25

Introduccion Este informe examina en detalle los factores clave que determinan el posicionamiento web (SEO) vy la
usabilidad de su sitio web.

Su posicionamiento es una puntuacién que expresa la efectividad de su marketing en Internet, en una
escala de 100 puntos. El algoritmo se basa en 70 criterios, que incluyen datos de buscadores, estructura del

sitio web o rendimiento del mismo.

Una puntuacién inferior a 40 indica que hay mucho que mejorar; una superior a 70 es un buen resultado
que apunta hacia una adecuada optimizacion del sitio.

Nuestros informes proporcionan consejos Utiles para mejorar sus objetivos de negocio.

Pdngase en contacto con nosotros en caso de que necesite mas informacion.

Indice Q SEO & Backlinks
g Movil ©» Redes sociales
¢ Usabilidad © Local
<> Tecnologfas £, Visitantes
Leyenda @ Bueno © ®@ © Altoimpacto @ & o Casiimposible de arreglar
Aceptable ® ®@ @ Impacto medio & @ o Dificil de arreglar
© Insuficiente ® Bajo impacto o Facil de arreglar

© Para su informacion
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© Etiqueta Titulo Complementos de Muijer - Bisuterfa Online | Adelita Adelita

o6 = Longitud: 58 caracteres

iMuy bien! Su etiqueta title (titulo) tiene entre 10y 70 caracteres.
Aseglrese de que el titulo es explicito y contiene las palabras clave mas importantes.

Asegurese de que cada pagina tiene un titulo Gnico.

@ Meta Descripcion En Adelita Adelita podras encontrar complementos de moda para mujer. Una tienda

0666 = online donde comprar bisuteria a la Ultima moda. jVisita nuestra web!

Longitud: 149 caracteres

iEstupendo! Su meta descripcién contiene entre 70y 160 caracteres (incluyendo espacios).
Las meta descripciones le permiten decidir como se describen y se muestran sus paginas web en los resultados de busqueda.

Aseglrese de que cada pagina de su web tiene una meta descripcién Unica, y que ésta sea explicita y contiene sus palabras clave mas relevantes
(aparecen en negrita cuando coinciden con la consulta del usuario).

Una buena meta descripcién actiia como un anuncio, por lo tanto es importante tener un mensaje atractivo con un "call to action" claro para
maximizar el nimero de clics.

Consulte su cuenta Google™ Search Console por si hubiera mensajes de advertencia sobre meta descripciones, si por ejemplo son duplicadas o
son demasiado cortas/ largas.

© Vista previa de Google
Complementos de Mujer - Bisuteria Online | Adelita Adelita

adelitaadelita.com/

En Adelita Adelita podras encontrar complementos de moda para mujer. Una tienda
online donde comprar bisuteria a la Ultima moda. jVisita nuest...

Este es un ejemplo de como quedaria su titulo y su descripcion en los resultados de busqueda de Google™.

Aunque los titulos y las meta descripciones son utilizados en los resultados de busqueda, los motores de busqueda pueden crearlos si mismos si
no los encuentran, estan mal escritos, o si no corresponden con el resto del contenido de la pagina.

Si su titulo y meta descripcién son demasiado largos, pueden ser cortados. Por lo tanto, es importante que respete los limites de caracteres
disponibles.
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Encabezados <H1> <H2> <H3> <H4> <H5>

©0e o

<H5>

<H4> El producto se ha afiadido correctamente a tu carrito de la compra.
<H4> Hay 0 articulos en tu carrito. Hay 1 articulo en tu carrito.

<H3> Seleccién top de articulos

<H3> Inicio Novedades Relojes Colgantes para mujer Pendientes Pulseras
<H3> Las #chicasAA comparten sus fotos con el hashtag #AdelitaAdelita
<H3> Twitter

<H3> ADELITA ADELITA

<H3> MI CUENTA

<H3>;NECESITAS AYUDA?

<H3> REDES SOCIALES

Su sitio web no usa etiquetas de cabecera beneficiosas para SEO (<H1> a <H6>) o tiene demasiados encabezados HTML.
Utilice sus palabras clave en los encabezados y aseglrese de que el primer nivel (<H1>) incluye sus palabras clave mas relevantes.

Para un SEO mas efectivo, use solamente una etiqueta <H1> por pagina. Sin embargo, puede utilizar multiples etiquetas <H2> - <H6>.

o Nube de palabras clave comprar que plata con para reloj
adelita B libreta B nuevo B oro B

Esta nube de palabras clave proporciona una idea de sus palabras clave mas usadas.

Es importante investigar sobre las palabras clave para entender mejor las que utiliza su audiencia. Existen herramientas de busqueda de palabras
clave en linea para ayudarle a elegir sus palabras clave.
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Coherencia de palabras

Palabras clave Contenido Titulo Descripcién <H>
clave
* & comprar 29 X v X
© 0 &
* que 24 X X X
* plata 17 X X X
* K con 13 X v v
* % reloj 11 X X v
Palabras clave (2 términos) Contenido Titulo Descripcién <H>
* nuevo comprar 7 X X X
* plata comprar 6 X X X
* dream plata 4 X X X
* peonias comprar 4 X X X
* planificador semanal 4 X X X
Esta tabla destaca la importancia de utilizar siempre las mismas palabras clave. Para mejorar la probabilidad de posicionarse bien en los resultados
de busqueda con una palabra clave determinada, deberia usar las palabras clave relevantes de forma coherente no sélo en su contenido sino
también en titulos, descripciones, encabezados, sin olvidarnos de incluir dichos términos en los anchor texts de enlaces internos y backlinks.
© AltAttribute Se han encontrado 113 imagenes en esta URL.
© 0 &

89 atributos ALT estan vacios o no aparecen.

http://adelitaadelita.com/themes/adelitaadelita/img/social/twitter.svg
http://adelitaadelita.com/1976-home_default/libreta-degradado.jpg
http://adelitaadelita.com/2006-home_default/reloj-pastel-dream-plata-menta.jpg
http://adelitaadelita.com/2008-home_default/reloj-pastel-dream-plata-rebel.jpg

http://adelitaadelita.com/2004-home_default/reloj-pastel-dream-plata-lila.jpg

El texto alternativo (el atributo ALT) falta en varias imagenes. Afiada texto alternativo para que los motores de busqueda puedan entender mejor
el contenido de sus imagenes.

Recuerde que los rastreadores de los motores de busqueda no pueden "ver" realmente las imagenes, por lo que el atributo de texto alternativo le
permite asignar una descripcién especifica a cada imagen. También son utilizados por los lectores de pantalla para proporcionar un contexto a las
personas con discapacidad visual.

El texto alternativo describe sus imagenes para que puedan aparecer en los resultados de busqueda de Google™ Images.
Compruebe las imagenes de su sitio web y aseglrese de que se especifica texto alternativo efectivo para cada una de ellas.

Reduzca el nimero de caracteres del texto alternativo a 150 (incluyendo espacios), y minimice el tamafio de las imagenes para optimizar el tiempo
de carga de su web.
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© Paginas Descubiertas

4.907

Este es el nUmero de paginas de su web que hemos descubiertas.

Un nimero bajo puede indicar que los robots no son capaces de encontrar las paginas de su web (lo cual es tipico de los sitios con mala
arquitecturay enlaces internos) o que esta impidiendo, sin saberlo, que los robots y los motores de blsqueda rastreen e indexen todas sus
paginas.

Compruebe que el mapa web en formato XML de su sitio esta disponible y que se ha enviado a los motores de busqueda principales.Construir
enlaces de retorno hacia las paginas internas de su sitio web también ayuda a los bots a clasificarlas e indexarlas mientras se construye autoridad
para ayudar a posicionarlas en los motores de busqueda.

Consulte Google™ Search Console en «indice de Google» y «Clasificacién» para monitorizar el estado de las paginas indexadas/clasificadas de su

sitio web.

© Google+ Publisher

(0]

-]

Tu website no contiene la etiqueta de rel="Publisher" redirigiendo a tu pagina en Google+. Este tipo de marcado de autoria en nombre de tu
compafia beneficia a tu marca. Asegura que tu compafiia aparezca nombrada en los SERPs, frente a otros resultados que sélo llevan el marcado de

autoria simple: rel="Author".

© Enlaces en pagina

©0e

(-

Su sitio no tiene etiqueta rel="Publisher" que le permita ser asociado a una pagina

Google+.

Se han encontrado un total de 121 enlace(s), incluyendo 0 enlace(s) a archivos

I Enlaces externos: Nofollow ( 1.6% )
Enlaces externos: Follow ( 19.6% )
Enlaces internos ( 78.8% )

Anchor text Tipo Follow
Julia julia_phoenix Enlaces externos Follow
Facebook Enlaces externos Follow
Pinterest Enlaces externos Follow
E-commerce by BRANDAGORA™ Enlaces externos Follow
Instagram Enlaces externos Follow
Bei Socialmakeup.es socialmakeup.es Enlaces externos Follow
IMPARMAKEUP imparmakeup Enlaces externos Follow
Cristina Alonso cristinaalonsoillustration Enlaces externos Follow
Mel BeYourself melbeyourself Enlaces externos Follow
Alejandra macaleri Enlaces externos Follow
Marikowskaya marikowskaya Enlaces externos Follow
No tiene Anchor Text Enlaces externos Follow
Rafaela frommyglasses Enlaces externos Follow
Dai Valeria daiv90 Enlaces externos Follow
Leizuri leizuri Enlaces externos Follow
Laura Gémez lauragomezphotography Enlaces externos Follow
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gema_lop

Susi susanamarmu
Maramakeupp maramakeupp
Miri mavalisemiri

Tammy tammydiazz

Reyes Pizarro themakeupstatement
Baby

Bebé

Nifa

Relojes

Relojes Plateados

Relojes Dorados

Relojes de Oro Rosa
Correas Intercambiables
Camisetas

Papeleria

Bloc de notas

Libretas

Planificadores

Contacte con nosotros

Mi cuenta

Mi lista de deseos

ACEPTO

Ser distribuidor AdelitaAdelita
Donde puedes econtrarnos
No tiene Anchor Text

Guia de compra

No tiene Anchor Text

Guia de tallas y medidas

No tiene Anchor Text
Todas tus dudas. FAQ

No tiene Anchor Text
;Cuanto tiempo tarda mi paquetito?
No tiene Anchor Text
Solicitud de devolucion

No tiene Anchor Text

Sigue tu envio

No tiene Anchor Text
Historial de pedidos

No tiene Anchor Text

Mi cuenta

No tiene Anchor Text
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Enlaces externos
Enlaces externos
Enlaces externos
Enlaces externos
Enlaces externos
Enlaces externos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos

Enlaces internos

Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow

Follow




No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

Blog

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

No tiene Anchor Text

Adelita Adelita

Novedades

Cadena Circulo Pequefio Plata
Joyeria

Libreta Peonias A5

Anillos

Colgantes

Plata

Reloj Pasel Dream Rosado Menta
Oro

Colgante Chapitas Plata 925
Oro rosa

Pendientes

Anillo Mdltiple Plata 925
Plata

Cadena Sexy plata cristal blanco
Oro

Oro rosa

Pulseras

Reloj Dorado Corazén Blanco
Plata

Cadena Estrella Hueca Plata 925

Oro
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Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos
Enlaces internos

Enlaces internos

Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow
Follow

Follow




Camiseta Glitter is My Makeup Choice Enlaces internos Follow
Oro rosa Enlaces internos Follow
Cuero Enlaces internos Follow
Pendientes Cruz Colgada Plata 925 Enlaces internos Follow
Ver Galeria Enlaces internos Follow
privacidad Enlaces internos Follow
Novedades (44) Enlaces internos Follow
;Quién esta detras? Enlaces internos Follow
Trabaja con nosotros Enlaces internos Follow
Suscribete Enlaces internos Follow
¢Eres una #ChicaAA? Enlaces internos Follow
No tiene Anchor Text Enlaces internos Follow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Comprar Enlaces internos noFollow
Revisar carrito Enlaces internos noFollow

Aunque no existe un limite definido en cuanto al nimero de enlaces que deberia incluir en una pagina, es mejor limitar el nimero de enlaces a 200
por pagina.

Los enlaces pasan valor de una pagina a otra, pero la cantidad o el valor que se puede pasar se divide entre todos los enlaces en una pagina. Esto
significa que la adicién de enlaces innecesarios diluira el valor potencial atribuido a los demas enlaces. Utilizar el atributo Nofollow impide que los
vinculos transmitan valor a otras paginas, pero es interesante observar que estos enlaces siempre se afiaden a la ecuacién en el momento de
calcular el valor que se pasa a través de cada enlace. Por lo tanto, enlaces con el atributo Nofollow también pueden diluir el PageRank.

@ Enlaces rotos No se encontraron enlaces rotos en esta web

@O0 =

Enhorabuena, no hemos detectado ninglinenlace rotoen tu web.

Los enlaces rotos llevan a tus visitantes a paginas inexistentes. Empeoran la usabilidad, la reputacion y el SEO de tu web. Si encuentras links rotos
en el futuro, corrigelos cuanto antes.
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@ Resolver www Bien, esta web tiene redireccionamiento para redirigir el trafico del dominio no preferido.

Q00 =u

iPerfecto! Su sitio web redirige www.adelitaadelita.com y adelitaadelita.com hacia la misma URL.

Las solicitudes de redireccionamiento de un dominio secundario es importante porque los motores de busqueda interpretan las URL con y sin
www como dos sitios web diferentes.

@ Canonicalizacion de la IP Si
Q00 =u

iEstupendo! La direccion IP de su sitio web remite hacia el dominio de su sitio web.

Para comprobarlo, indique su direccion IP en el navegador y compruebe que su sitio web se carga también desde la direccién IP. Lo ideal seria que
su direccion IP remitiera a la URL de su sitio web o a la pagina de mantenimiento facilitada por su proveedor de alojamiento web.

En caso de que no se realice el redireccionamiento, deberia establecer un redireccionamiento 301 por medio de htaccess para asegurarse de que su
IP no es indexada.

@ Robots.txt http://www.adelitaadelita.com/robots.txt

® e &

iEstupendo! Su sitio web tiene un archivo robots.txt.

Un archivo robots.txt permite restringir el acceso a los robots de los motores de busqueda que rastrean la web y puede evitar que accedan a
directorios y paginas determinadas. También especifica la ubicacién del archivo del mapa del sitio XML.

Puede comprobar si su fichero robots.txt tiene errores de sintaxis utilizando Google Search Console (Herramientas para Webmasters de Google)
seleccionando "Robots.txt Tester" en "Crawl". Esto también le permite comprobar paginas individualmente para asegurarse de que Googlebot (el
robot de Google) tiene acceso adecuado.

© Mapa del sitio XML No disponible
©0 )

Su sitio web no tiene un mapa del sitio XML. Esto puede traerle problemas.

Un mapa del sitio enumera las URL que pueden rastrearse y puede incluir informacién adicional, como las Ultimas actualizaciones de su sitio web,
la frecuencia de cambios y la importancia de las URL. Esto permite a los motores de busqueda rastrear el sitio web de una forma mas exhaustiva.

Haga clic aqui para generar un mapa del sitio XML para su sitio web.

Le recomendamos remitir un mapa de su sitio en XML a Google™ Search Console y a Bing Webmaster Tools. También se recomienda especificar la
localizacién de su sitemap en su archivo robots.txt.

Es importante afadir sélo las paginas que desea indexar en los motores de busqueda, asi que evite poner las que han sido bloqueadas a través del
archivo robots.txt. Aseglrese de que ninguna URL causa una redireccién o devuelve un cédigo de error. Esto implica ser coherente con sus URLs,
por ejemplo, afiadir sélo sus URLs favoritas (con www. o sin www.), con el protocolo correcto (http o https) y asegurese de que todas las URLs se
terminan correctamente (con o sin barra inclinada).
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@ Reescribir URL iPerfecto! Sus URL estan limpias.

©0e oo

iPerfecto! Tiene URL limpias (faciles de usar), que no contienen caracteres especiales. Las URL claras no sélo favorecen el posicionamiento SEO de
su web, sino que también son importantes por su facilidad de uso.

© Guiones bajos en su URL Bien, no utilizais guiones bajos en vuestras URLs (estos_son_guiones_bajos).

(0] oo

iPerfecto! Su URL no contiene guiones bajos (_). Google&trade interpreta los guiones (-) como separadores de palabras pero no hace lo mismo con

los guiones bajos.

@ Factores limitantes v Flash: No

o)} -
v Marcos: No

Flash sélo deberfa usarse para momentos puntuales. Aunque el contenido Flash suele resultar atractivo, no es indexado adecuadamente por los
motores de busqueda. Evite sitios construidos completamente en Flash para optimizar el SEO. Este consejo también es aplicable para AJAX.

Los marcos pueden causar problemas a su web porque los motores de busqueda no rastrean ni indexan sus contenidos. Evite los marcos siempre

que pueda y utilice una tag NoFrames si necesita usarlos.

© Registro del Dominio v Creado hace 4 afios

] ] 5
v Vence en 2 afios

La antigiiedad del dominio es importante hasta cierto punto y los dominios mas nuevos suelen pasar apuros para ser indexados y mejorar su
posicionamiento durante los primeros meses (dependiendo de otros factores relacionados con el posicionamiento). Puede comprar un nombre de

dominio de segunda mano en Sedo.com, el mayor revendedor de dominios.

¢Sabe que puede registrar su dominio por un periodo de hasta 10 afios? De esta forma, demostrara al mundo que se toma en serio su negocio.

© Blog Se ha encontrado un blog en este sitio web.

® 0 o B

Iniciar un blog es una forma estupenda de optimizar su SEQO y atraer visitas de calidad.

Utilice estos magnificos consejos para optimizar su blog y mejorar el rendimiento SEO de su blog.
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I Movil u

© Optimizacién Mévil
oo =wn Esta pagina esta bastante optimizada para dispositivos moviles.

CSS para movil Redireccion Movil

Enhorabuena su web estd bien configurada para visitantes que accedan a su web desde dispositivos méviles. La "adaptacion mévil" se refiere a los
aspectos de usabilidad de una web en su version moévil. Ademas Google™ lo toma en cuenta en sus resultados de busqueda movil.

© Visualizacion movil

El nimero de personas que utilizan Internet moévil esta creciendo rapidamente. Mas de un 75 por ciento de usuarios de teléfono mdviles cuentan
con un dispositivo de tipo smartphones. Su sitio web deberia visualizarse de forma atractiva en los dispositivos méviles mas populares.

Consejo: Utilice una herramienta de analitica para controlar el uso mévil de su sitio web.

Pantalla Tactil Asegurese de que los elementos tactiles mas importantes sean lo bastante grandes

° 0 an como para tocarlos sin dificultad.

Debe asegurarse de que los elementos tactiles de su web sean lo bastante grandes como para tocarlos sin dificultad (como minimo 48 CSS pixeles
de alto y de ancho). También es importante dejar un espacio tanto horizontal como vertical alrededor de estos elementos (como minimo 32
pixeles) de modo que los usuarios no toquen por error otros enlaces al mismo tiempo.

© Compatibilidad Movil Perfecto, ninglin objeto incorporado ha sido detectado.

©0e 2R~

Perfecto, su web no contiene tipos de contenido web especiales como Flash, Silverlight o Java, por lo tanto su contenido es accesible desde
cualquier dispositivo.
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© Tamafio de Fuente Perfecto, el texto de su pagina web es legible en un dispositivo movil.
e e o

Para obtener mas recomendaciones de Google™'s sobre el uso de fuentes en dispositivos moéviles, consulta las directrices de tipografia para
Android.

@ Ventana Grafica v Suventana gréfica esta bien configurada.

© 0 L] . -
v El contenido encaja en la ventana grafica especificada.

Bien, su ventana grafica esta bien configurada.

Recuerde que el ancho (en pixeles CSS) de la ventana grafica puede variar, la visualizacion correcta del contenido de la pagina no deberia depender
del ancho de la ventana. He aqui mas recomendaciones:

e Evite establecer anchos absolutos en CSS para los elementos de pagina.

e Sinecesario, puede usar consultas de medios CSS para asignar distintos estilos a pantallas pequefias y grandes.

e |dealmente, muestre imagenes de tamafio adaptable.

© Velocidad del Dispositivo @ Lo
©oe il X Habilitar compresion
X Especificar caché de navegador

X Optimizar imagenes

% Eliminar el JavaScript que bloquea la visualizacién y el CSS del contenido de la mitad
superior de la pagina

X Reducir el tiempo de respuesta del servidor

La versién movil de su web debe mostrar el contenido de la mitad superior de la pagina en menos de 1 segundo. Esto permite a los usuarios
interactuar con la pagina de manera inmediata. Puesto que la CPU de un dispositivo movil es menos poderosa que la CPU de un ordenador, es
necesario mejorar la velocidad para reducir la consumo de la CPU (por exemplo JavaScript Parse time).

Echen un vistazo a las Reglas de Google PageSpeed Insights para saber como optimizar cada criterio de esta seccion.

© Entornos Moviles No detectamos ningin entorno movil.

Tener una version movil o frameworks que se adaptan son una parte importante de la optimizacién de su web, ya que ayudan a los
desarrolladores a crear aplicaciones que son ajustables a multiples dispositivos méviles.
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| usabilidad 6

© URL adelitaadelita.com

Longitud: 14 caracteres

Procure que sus URL sean cortas y evite nombres de dominio largos siempre que sea posible.

Los motores de busqueda reconoceran mejor una URL descriptiva. Viendo la barra de direcciones, un usuario deberia poder predecir el contenido
de la pagina antes de acceder a ella (ej. http://www.misitioweb.com/es/productos).

Tenga en cuenta que las URL son una parte relevante de la estrategia global de SEO. Utilice URL claras para que Google™ rastree mejor su sitio
web.

Recurso: Busque un buen nombre de dominio . Si no quedan buenos nombres disponibles, considere la opcién de hacerse con uno de segunda
mano. Para prevenir la usurpaciéon de marca, deberia también registrar como tal el nombre de su dominio.

© Favicon () Perfecto, la pagina web tiene favicon.

Favicons improve a brand's visibility. As a favicon is especially important for users bookmarking your website, make sure it is consistent with your
brand.

Resource: Check out this amazing idea.

© Pagina 404 Personalizada iPerfecto! Su sitio web tiene una pagina personalizada de error 404.

@ e o El servidor ha contestado con el codigo de estado HTTP: 404

Aproveche la oportunidad para facilitar una atractiva pagina de error 404 a sus visitantes.

© Tamafio de pagina 136,8 Kb (el promedio mundial es 2 Mb)

Dos de los motivos principales del aumento de tamafio de una pagina son las imagenes y los ficheros Javascript.
El tamafio de pagina afecta a la velocidad de su web. Intente mantener el tamafio de sus paginas por debajo de la media global.

Consejo: Utilice imagenes de pequefio tamafio y optimice su descarga con gzip.
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© Tiempo de carga 16,82 segundo(s) (76,02 kB/s)
@O0 un

Su sitio web es demasiado lento. La lentitud de carga es una de las principales quejas de los usuarios de Internet.

La velocidad de una pagina puede afectar la retencion, la tasa de conversiéon y también el ranking.

Un tiempos de carga alto puede tener varias razones: pobre optimizacién del codigo (caché, MySQL, etc.), problemas con el servidor, problemas
con lared o problemas de terceros (codigos publicitarios, de analisis, etc.).

La velocidad de un sitio web es un factor relevante para conseguir un buen posicionamiento en los resultados de busqueda de Google ™.

Recursos: Consulte los tutoriales para desarrolladores de Google™ en los que podra encontrar consejos sobre como mejorar la velocidad de su
web.

Controle su servidor y reciba alertas por SMS cuando su sitio web no funcione, usando una herramienta de monitorizacion de sitios web.

© Idioma Declarado: Espafiol

©oe @ Detectado: Espafiol

iPerfecto! Ha especificado el idioma de su sitio web.
Asegurese de que coincide con el idioma detectado por Google™.
Consejos para webs multilingties:

e Defina el idioma del contenido en el codigo HTML de cada pégina.
e Especifique el codigo de idioma en la URL (e]. "misitioweb.com/es/micontenido.html").

° Marcado de Datos microformats h-item microdata Product microdata Offer
Estructurados

® 0 &

El Marcado de Datos Estructurados es utilizado para generar Fragmentos Enriquecidos en los resultados de busqueda. Permite a los propietarios
de sitios web enviar datos estructurados a los robots de los motores de busqueda; ayudandoles a comprender el contenido de una paginay crear
mejores resultados.

Google™ reconoce fragmentos enriquecidos para los siguientes tipos de contenido: Opniones, Personas, Productos, Empresas, Recetas, Eventosy
Musica. Si su pagina web trata de uno de estos temas, le recomendamos que le anote como Schema.org utilizando microdatos.

© Disponibilidad del

Dominios (TLD) Estado

dominio
adelitaadelita.net Disponible. jRegistrelo! v
adelitaadelita.org Este dominio esta registrado a
adelitaadelita.info Disponible. jRegistrelo! v
adelitaadelita.biz Disponible. jRegistrelo! v
adelitaadelita.eu Disponible. jRegistrelo! v

Registre las distintas extensiones de su dominio para proteger su marca de los domainers.
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© Dominios similares

Dominios (TLD) Estado

adelitadaelita.com Disponible. jRegistrelo! v
aelitaadelita.com Disponible. jRegistrelo! v
adelitaadelira.com Disponible. jRegistrelo! v
addlitaadelita.com Disponible. jRegistrelo! v
adelitsadelita.com Disponible. jRegistrelo! v
adelitaadekita.com Disponible. jRegistrelo! v
adepitaadelita.com Disponible. jRegistrelo! v

Registre los nombres de dominio similares al suyo para proteger su marca de los domainers.

© Email publico iCuidado! Se ha encontrado al menos una direccién de email en texto plano.

Existen bots maliciosos que rastrean la web en busca de direcciones de correo. Tienen mas tendencia a recibir spam las direcciones de correo en
texto plano.
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I Tecnologias

© |P del servidor 93.189.32.144

<>

Ubicacion del servidor: 2= Madrid

La direccién IP de su servidor no tiene mucho efecto sobre su SEO. No obstante, intente alojar su sitio web en un servidor que se encuentre
geograficamente cerca de sus visitantes. Los motores de blsqueda tienen en cuenta la situaciéon geografica del servidor, asf como su velocidad.

Utilice DNSstuff para obtener informes detallados sobre su servidor.

© Tecnologias AddThis
Google Font API

& jQuery

G Nginx

7 OWL Carousel

P PHP

&5 Plesk

E] Twitter Bootstrap

Widget

Font script

JavaScript framework
Web server

Widget

Programming language
Hosting panel

Web framework

Conozca la tecnologia utilizada en su sitio web. Hay cédigos que pueden ralentizarlo. Pidale a su administrador web que lo compruebe.

Co nsejos técnicos AUn puede trabajar un poco mas en optimizar la velocidad de su web.

® 0 oo

v jPerfecto! Su servidor uso la "cache" para acelerar la visualizacion.

v Su sitio web no utiliza tablas anidadas. Ello favorece a la velocidad del sitio.

X Intente no incluir instancias de estilo ("inline styles") en su sitio web.

X Evite incluir demasiadas hojas de estilo CSS. Su sitio web cuenta con mas de 4.

X Evite incluir demasiados archivos Javascript en su sitio web. Cuenta con mas de 7.

X Su sitio web no se beneficia de gzip. Intente implementarlo en su sitio web.

La velocidad de un sitio web afecta la experiencia del usuario e influye mucho en el SEO. Mejorandola, los usuarios se distraeran menosy los
motores de busqueda le recompensaran dandole un mejor ranking.

Ademas, las tasas de conversion son mucho mayores en los sitios web que cargan con mayor rapidez que las de sus competidores.

Echen un vistazo a las Reglas PageSpeed Insights de Google para saber como mejorar los criterios de esta seccion.
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@ Herramientas de Analitica 24 Google Analytics
© 0 &

La analitica Web le permite medir la actividad de los visitantes de su sitio web. Deberia tener instalada al menos una herramienta de analitica y se
recomienda instalar otra mds para obtener una confirmacién de los resultados.

Herramientas de analitica: Google™ Analytics, Quantcast™, AdobeAnalytics™, Piwik™, chartbeat™, Clicky ™, ClickTale™, etc.

© ValidezW3C Invalid: 183 error(es), 22 advertencia(s)

W3Cis a consortium that sets web standards.

Using valid markup that contains no errors is important because syntax errors can make your page difficult for search engines to index. Run the
W3C validation service whenever changes are made to your website's code.

© Doctype HTML5

El Doctype permite facilitar informaciéon sobre el tipo de documento utilizado a los navegadores. Por ejemplo ¢en qué version de HTML esta escrita
una pagina?

Declarar un doctype ayuda a los navegadores a presentar el contenido correctamente.

© Codificacion iPerfecto! La codificacion del idioma/caracteres esta especificada: utf8

(0] o

Determinar la codificacién del idioma/caracteres puede evitar problemas con la interpretacién de caracteres especiales.

© Explorar directorio web No
©0e o

iEstupendo! Su servidor no permite a los visitantes explorar su directorio accediendo a él directamente, una medida de seguridad excelente.

© Firma del servidor No

Turning off your server signature is highly recommended to ensure the security of your website.
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Seguridad SSL Su sitio web tiene seguridad SSL (HTTPS), pero el Common Name esta definido como

© 0 ann Plesk.

X Las URLs de su sitio web no redireccionan a paginas HTTPS.
X Sus encabezados no estan correctamente configurados para STS.
v El certificado SSL expira en en 9 meses.

v El emissor del certificado es Odin.

El uso de un certificado SSL crea una conexion encriptada entre el navegador de sus visitantes y el servidor de su pagina web afiadiendo un nivel
adicional de seguridad. En el afio 2014, Google™ anuncié que empezaria a usar HTTPS como un nuevo factor para priorizar sus resultados de
busqueda. Puesto que su web no es HTTPS, es probable que se clasificara por debajo de sus competidores HTTPS.

En el momento de cambiar a HTTPS, siga estas instrucciones para una transicion suave:
e Elija un emisor serio en el momento de comprar su certificado SSL
Redirige todas sus paginas HTTP a la version HTTPS de su web
Utilice STS (Security Token Service) en sus encabezados
Renueve su certificado SSL cada afio, antes de que caduque
Aseglrese de que todo su contenido (CSS, etc) estd vinculado a HTTPS
Actualice su mapa del sitio XML para asegurarse de que la URL es HTTPS y modifique el archivo robots.txt para que haga referencia a esta
version
e Registre la versién HTTPS de la pagina web en las herramientas para webmasters de Google y Bing
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I Backlinks %

© Puntuacién Backlinks @D Vedioce
@00 o 2K 2N -3

La puntuacién de los enlaces de retorno se calcula a partir de una combinacién de sefiales de enlace, que incluye el niUmero total de enlaces de
retorno y el nimero de dominios que enlazan al sitio, asi como la valoracion general de calidad de los enlaces de retorno que apuntan al sitio web.
La evaluacion de calidad se basa en las paginas de las que provienen los enlaces.

© Contador de backlinks

@O0 ok

Los backlinks son vinculos que conducen a su sitio web desde otros sitios web. Son como cartas de recomendacién para su web.

Puesto que este factor es crucial para SEO, deberia implementar una estrategia para mejorar la cantidad y la calidad de estos enlaces.

© Dominios Referentes

Numero de dominios de los que provienen sus backlinks.
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I Redes sociales =

@ Impacto social Este sitio web es bastante popular en las redes sociales.
©e v e 'l Me gusta de Facebook 142
@ Compartido en FB. 74
5] Comentarios de FB. 9
€ Google™ + 0

Elimpacto de los medios sociales es enorme para algunos sectores.
Asegurese de tener perfiles sociales en Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+y otros sitios de interés para sus clientes.

Obtenga mas informacion sobre como captar a su publico de las redes sociales y crear un grupo de seguidores habituales. También puede utilizar
su sitio web para aumentar su popularidad en las plataformas sociales.

Eche un vistazo a estas Utiles herramientas para gestionar su campafia en social media.

Nota: Estos datos representan influencias en las redes sociales desde la URL de su sitio web, no desde paginas de marcas especificas.
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@ Pagina Facebook
(0] o

£y "Megusta" 65.150
¢ Werehere 2

®  Hablando de 313
(v Ingresos 2

URL
https://www.facebook.com/AdelitaAdelita2012/
Indicar un perfil diferente

Nombre
AdelitaAdelita

Informacién
iTienda online de accesorios de modal!
www.adelitaadelita.com

Perfil de la empresa
Tienda online de accesorios de moda
www.adelitaadelita.com

Meta Descripcion
Joyitas bonitas by AdelitaAdelita

Productos

Pulseras, collares, relojes, pendientes y anillos.
Direccién

San Sebastian de los Reyes

Spain

Teléfono
916670722

Estos son los datos publicos de su pagina Facebook.
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@ Cuentade Twitter™
(0] o

La cuenta de Twitter™ @AdelitaAdelita esta registrada, jpero no cuenta con un link hacia
ella desde su sitio web!

Consejo: Incluya la URL de su web en su pagina Twitter.

Nombre
AdelitaAdelita

Seguidores
12

Tweets
14

Creacién
hace 4 afios

Afiade tu cuenta de Twitter o crea una

Twitter es una red social de rapido crecimiento.
Si es posible, cree una cuenta en Twitter con el nombre de su marca cuanto antes y evitara la usurpacién de identidad.

Le ofrecemos algunos consejos para ayudarle a crear un plan promocional en Twitter. Puede aprender mas de las marcas con mayor presencia en
Twitter hoy en dia.

© Pagina Google+ Desconocido

© @ Aflade tu cuenta de Google+ o crea una

Esta pagina recoge datos de tu pagina en Google+. Estar activo en esta red social es importante puesto que cada vez mas los resultados de
blsqueda reflejan conversaciones, links, contenido compartido a través de esta red social. Si no lo has hecho todavia, considera unir tu perfil con
Google My Business (antiguo Google Places).
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I Local ©

© Directorios Locales . La Adelita
8 La Adelita, Nezahualcoyotl

Q 0Opiniones
MEXICO

La Adelita
Indicar un perfil diferente - Modificar

Q 0Opiniones
Texcoco de Mora

MEXICO

La Adelita

W Indicar un perfil diferente - Modificar
Calzada del Hueso 777, México
MEXICO

Q 0Opiniones

Este es un listado de directorios locales en los que hemos encontrado su negocio. Preste atencion en si esta incluido o no y de qué manera, puesto
que cada vez mas los resultados de directorios locales aparecen incluidos como parte de los SERPs de los principales motores de busqueda. jPuede
que incluso su pagina en Google+ reciba mas visitas que su sitio web!

Es importante cerciorarse de que los detalles de su negocio incluidos en cada uno de los directorios locales sean correctos asi como precisos.
Incluya su negocio en los directorios propios de su pais o aquellos en los que se encuentre su audiencia (Estados Unidos, Reino Unido, Espafia,
Francia, Canada, Australia, Brasil y la India) y potencie sus listados con fotos, videos, horarios, servicios asi como cuantas opiniones de clientes le
sean posibles.
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I Visitantes &

© Estimacion del tréfico @ ::io

®0e

Usamos distintas herramientas para estimar el trafico web, entre las que se incluyen Google™ Trendsy Alexa™.

No obstante, su herramienta de analitica web proporcionara los datos de trafico mas precisos.

© Ranking de trafico 2.660.271° Web mas visitada en el Mundo

Cuanto menor sea su puesto en Alexa, mayor sera el nimero de visitas que reciba su web.
Su clasificacion en Alexa es una buena estimacion del trafico mundial de su web, aunque no es 100% precisa.
Revisar los sitios web mas visitados por paises puede brindarle informacién interesante.

Quantcast ofrece servicios similares.

© Trafico de Adwords 0%

Esta es una estimacién del trafico pagado a través de AdWords™ frente al trafico organico (no pagado).

Estos datos han sido proporcionados por SEMRush ™.
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CAPITULO 6

ANEXO 2: RESULTADOS DE LA BUSQUEDA DE PALABRAS
CLAVE ELEGIDAS POR LA FIRMA ADELITA ADELITA

Go g|e complementos mujer 4 H

°®

Todo  Imigenes  Shopping  Videos  Noticias ~ Mas~  Hemamientas de bisqueda 2 © ke

Aproximadamente 755.000 resultades (061 segundos)

Complementos de mujer | Accesorios femeninos en Zalando

hitps /Awww zalando es/complementos-mujer/ v

ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | Descubre |a seleccion de complementos de mujer | Bolses,
maletas, pafiuelos, gafas de sol, gorros y mucho mas en Zalando

Bolsos y maletas - Bisuteria - Complementos - Gafas de sol

Complementos de verano para mujer | ZARA Espafia

www.zara.com > MUJER » ACCESORIOS > Complementos ~

Todos los complementos de esta temporada para mujer en ZARA online. Cinturones, bafiadores
bikinis, bolsos beho, sacos de playa y ropa interior para mujer.

Complementos & accesorios Mujer | Trucco Moda Mujer Online
truccoshop.com/complementos-mujer-1.ntm| =

Complementos de Mujer en nuestra tienda online Trucco. Fulares, paiiuelos, bolsos, bisuteria y
cinturones. Tus complementos perfectos en Trucco.

Iméagenes de complementos mujer Denunciar imagenes
£.mn
1

Més imagenes de complementos mujer

Figura 6. 1. Busqueda en Google de las palabras clave “complementos mujer”.
755.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016

Go g|e reloj mujer Ul E o i

Todo  Imigenes  Shopping  Noficias  Videos ~ Més~  Hemamientas de bisqueda 2 ®© o3

Aproximadamente 886,000 resultados (0,26 segundos)

Relojes Mujer - Moda - El Corte Inglés

www elcorteingles es » Moda » Joyeria y Relojes v

Los relojes de mujer se han convertido en un objeto que sirve para algo més que para darla hora
Querras tener varies para poder combinarlos con otros

Relojes de mujer | Comprar modelos de pulsera en Zalando
hitps:/www.zalando es/relojes-mujer/ =

ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | Descubre nuestra coleccion de relojes para mujer | Modelos
clésicos, digitales y analégicos en Zalando.

Relojes analégicos - GANT - Just Cavall - Tommy Hilfiger

Imagenes de relo] mujer Denunciar imégenes
$ ©
= E

Mas imagenes de reloj mujer

Amazon.es: Mujeres - Relojes de pulsera: Relojes
https:/iwww.amazon.es/Relojes-pulsera-Mujeres/s?ie=UTF8&page=1&h... =
Daniel Wellington - Reloj analégico para mujer de nailon blanco ... Daniel Wellington 0511DW - Reloj

Figura 6. 2. Busqueda en Google de las palabras clave “reloj mujer”.
886.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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FUENTES DOCUMENTALES Y ANEXOS

GOOgle bisuteria online “I, H

Todo  Imégenes  Shopping  Noficias  Videos ~ Masw  Hemamientas de bisqueda 2 9 Ee]

418.000 0,39

Ohlala Bijoux: Bisuteria enline barata | Tienda bisuteriay ...
ohlalabijoux.com/ v

Tienda de bisuteria artesanal barata online ,comprar complementos de moda al mejor precio
Bisuteria barata y Ultimas tendencias de moda mujer joven

Pendientes - Collares - Pulseras - Relcjes

Bisuteria barata | tienda online | moda Mujer | Kiabi

www.kiabi.es > Mujer v

|= Bisuteria de mujer: irs radiante por muy poco dinero, en Kiabi.e = jAprovecha la entrega gratuital
(ver condiciones en Kiabi.es)

Bisuteria Online - Comprar bisuteria

hitps:fwww.cuchicuchies/ v

cuchi cuchi comprar bisuteria online, directo del taller de joyas, cuchicuchi te ofrece todo para
comprar pulseras, collares, anillos, pendientes de moda

Pulseras personalizadas - Colecciones de moda - Pulseras de plata - Virgencita Plis

bisuteria online | bisuteria barata | joyeria online - Estilos de Moda
estilosdemoda es/bisuteria-online v

Nuestras amplias colecciones de bisuteria online no dejan de sorprender, tienen lineas con disefios
para cualquier estilo de moda. Desde la bisuteria online

Apodemia: Joyeria Online - Disefio y moda en joyas

hitps:/iwww.apodemia.com/

Compra tus joyas online en Apodemia.com, joyas de tenencia con un disefio exclusive realizadas por
AL

limanmn Vinn Vmnblnal anm fdmmsided VAIT

Figura 6. 3. Busqueda en Google de las palabras clave “bisuteria online”.
418.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016

GOOg'e plata comprar . ﬂ

Todo Imagenes Shopping Noticias Videos Mas = Herramientas de bisqueda a ] Q

13.200.000 0,40

Comprar Lingotes de plata - Oro Express
WWW.0ro-express.es/comprar-oro/lingotes-de-plata

En Oro Express puede comprar lingotes de plata en diferentes tamafios todos con su certificado de
origen y calidad. Oficinas en Madrid, Barcelona y Sevilla

Moenedas de plata sin VA - Liberty Silver Estonia

hitps:#www. libertysilver.es/ v

Liberty Silver Estonia ofrece monedas de plata sin IVA. Comprar monedas de plata y barras aqui
También tenemos el titimo precio spot de plata

Compra venta de plata, comprar Lingotes de Plata en BankOro
www.bankoro.es/lingotes-de-plata v

Compra Venta de plata, compra lingotes de plata es una solucion para pequefios inversores que
necesitan rentabilidad

Donde comprar plata en Espafia | Crisis Econémica Actual

crisisactual.com » Consejos v

17 dic_ 2012 - ;Donde pedemos comprar Plata en Espaiia? Si buscamos en intemet encontraremos
muches sitios, pero el problema es el sobreprecio

Comprar lingotes de plata - Comprar Lingotes de oro

.golddirect. es/gdes/p ingotes-de-plata-1.html =
Con Gold Direct puede eomprar lingotes de plata con maxima calidad. Todes los lingotes de plata
tienen status de Good Delivery y son producidos por

Figura 6. 4. Bisqueda en Google de las palabras clave “plata comprar”.
13.200.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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GOOg'e collar plata ’

Todo  Imigenes  Shopping  Videos  Noticias ~ Mas~  Heramientas de bisqueda 2 ® o]

393.000 (0,60

Collares de Plata y Oro con Cadena | Aristocrazy
www.aristocrazy.com/es/collares-desk html

Nuestros collares de diseiio te daran un lock sofisticado y diferenciado. Descubre la coleccion y
escoge los que mejor peguen con tu look y estilol

Visitaste esta pagina el 24/05/16.

Imagenes de collar plata Denunciar imagenes

o 4 ﬁ\ ‘ N ( N
28 o = “»
Mas imagenes de collar plata

Collares: Comprar online collares de perlas, oro y plata - Tous
www.tous_com/es-es/joyeria/collares/ v

En la tienda online de Tous encontrards una amplia gama de collares de perlas, oro, plata y mas
Descubre lo facil que es comprar collares en Tous

collares - El Palacio de la Plata
W, 1%20MUJER/COLLARES ~
Collar de plata once tramos de bolitas lisas y facetadas en disminucion de 45 cm . Collar Love de

Figura 6. 5. Busqueda en Google de las palabras clave “collar plata”.

393.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016

Google anillo plata 4 H

Todo  Imigenes  Shopping  Videos  Maps  Mas~v  Hemamientas de bisqueda 2 ® o

605000 (0.67

anillos - El Palacio de la Plata

WA, g 1%20MUJER/ANILLOS ~

Anilla de plata y marcasitas cruzade de 12 mm de ancho. Precio 26.70€ __ Anillo de plata midi para
la primera-segunda falange abierto triple. Precio 4 40€

Plata - Circonita - Plata nacar - Rings

Anilles de Plata, Oro y Oro Rosa con Piedras | Aristocrazy

www .aristocrazy.com/es/anillos-desk himl v

Anillos de disefio que fe encantarn si buscas un look trendy y elegante. {Enira en la web oficial de
Aristocrazy y empieza a marcar tenedencial

Anilles de Plata de primera ley - Joyeria Sanchez

www joyeriasanchez com » MUJER » Anillos Mujer +

Anillos de plat de primera ley baratos con descuento del 50% . Anillos de plata para mujer con
disefios exclusives y precios increibles. Compra hoy tus anillos

Iméagenes de anillo plata Denunciar imagenes

SANAES

Mas imagenes de anillo plata

Figura 6. 6. Busqueda en Google de las palabras clave “anillo plata”.
605.000 resultados y adelitaadelita.com no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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Go g|e adelita 4 B

Todo  Videos  Imagenes  Maps  Nofiias  Mas~  Hemamientas de bisqueda 2 © o

393.000 (0.40

Complementos de Mujer - Bisuteria Online | Adelita Adelita

adelitaadelita.com/ ~ Ver resultados sobre

En Adelita Adelita podras encontrar complementos de moda para mujer. Una tienda online donde La Adelta (Cancién de Intilliman)
comprar bisuteria a la ultima moda. Visita nuestra web! Artista: Infidlimani

Colgantes - Pendientes - Plata de Ley - Anillos originales Album- A Ia Revolucisn Mexicana

Relojes de Mujer Originales | Adelita Adelita

adelitaadelita.com/26-relojes v

Ya sea para lucir dia a dia o para looks més formales, los relojes Adelita Adelita son el complemento
perfecto para que nuestra mufieca se vea mas vistosay ...

Imagenes de adelita Denunciar imégenes

Mas imagenes de adelita

Asociacién Adelita
adelitamadrid.blogspot.com/ v
Una iniciativa de la Asociacion Adelita cuyo objetivo principal es la educacion ... pues como afirma la

Figura 6. 7. Busqueda en Google de la palabra clave “adelita”.
393.000 resultados y adelitaadelita.com corresponde con los dos primeros de la primera pagina

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016

Google  adela 3 n

Todo  Imigenes  Videos  Noticias ~ Maps  Mésw  Hemamientas de busqueda 2 ® e

29.900.000 (0,43 segundos)

Asociacion Espafiola de ELA

adelaweb.org/ v

La Asociacién adEla es una organizacion sin animo de lucro, fundada en 1990, declarada de utilidad
piiblica, que extiende su actividad a todo el teritorio

Jomadas y Eventos - Unidades de ELA

En las noticias
Adela Micha también anuncia su salida del aire

Sopitas.com - hace 19 horas Asociacién Espafiola de

Después de que se confirmara la salida de Lopez-Doériga, de Lolita Ayala, Chabelo, Laura Bozzo y . " .

Brozo, llega a hora de Adela Micha de Esclerosis Lateral Amiotrofica *
Adela Micha se suma a cambios en Televisa Sitio web Como llegar

Informador.com.mx - hace 20 horas ; y
Asociacién u organizacion

Adela Micha Lolita Ayala y Brozo fuera’ del aire
Periodico AM - hace 16 horas Direccion: Calle de Emilia, 51, 28029 Madrid

Mas noticias sobre adela Teléfono: 913 11 35 30
Sugerir un cambio

Adela-CV. oo -
www.adela-cv.org/ v Afiadir informacion que falta

La Asociacion Valenciana de Esclerosis Lateral Multiples es la expresion de la Alianza Mundial de Afiadir horario comercial
lucha contra la Escreloris Lateral Mdiltiple en la Comunidad
Resefias Escribir unaresefia  Afadir una foto

Figura 6. 8. Busqueda en Google de la palabra clave “adela”.
29.900.000 resultados y adelitaadelita.com/blog no se encuentra entre las 8 primeras paginas

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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Google

adela by \'I a

Todo  Imagenes  Videos  Neficias ~ Maps ~ Mas~  Hemamientas de bisqueda =

15.900.000 (0,49

Adela by AdelitaAdelita - El blog de las joyitas bonitas
adelitaadelita.com/blog ~

12 may. 2016 - jYa esta aqui Ia nueva coleccion de relojes “Pastel Dream™ Me parece una de las
colecciones mas diferentes que hemos tenido hasta ahora.

relojes Archivos - Adela by AdelitaAdelita

adelitaadelita.com/blog/tag/relojes/ v

iYa esta aqui |a nueva coleccion de relojes “Pastel Dream’! Me parece una de las colecciones mas
diferentes que hemos tenide hasta ahora. La novedad esta [

NUEVA COLECCION DE RELOJES - Adela by AdelitaAdelita
adelitaadelita.com/blog/mueva-coleccion-de-relojes-2/ +

26 oct. 2015 - El disefio de una nueva coleccion no siempre es facil, ésta en concreto lleva gestandose
hace muchos meses. De hecho, ahora mismo

Imagenes de adela by Denunciar imagenes

Mas imagenes de adela by

Figura 6. 9. Busqueda en Google de las palabras clave “adela by”.

15.900.000 resultados y adelitaadelita.com se encuentra en los tres primeros resultados de la pagina principal

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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Google

joyitas bonitas & B

Todo Imagenes Videos Noticias Maps Mas Hemramientas de busqueda =

355.000 tados (0,43 d

Nuevas joyitas bonitas en Adelita Adelita - Adela by AdelitaAdelita
- 5 [l .

J
26 ene. 2016 - Os presentamos las nuevas joyitas bonitas que se han incoportado a la web de
AdelitaAdelita. |Esperemos que os encanten!

Adela by AdelitaAdelita - El blog de las joyitas bonitas
adelitaadelita.com/blog v

12 may. 2016 - jYa esta aqui Ia nueva coleccion de relojes “Pastel Dream™ Me parece una de las
colecciones mas diferentes que hemos tenido hasta ahora.

Joyitas bonitas - Facebook
nitps:/www.facebook.com/Joyitas-bonitas-618121298219270/ v

Joyitas bonitas. 50 likes. Todas las piezas son de acero inoxidable lo que permite que se conserven
en excelentes condiciones y se renuevan cada 15 dias

Joyitas Bonitas - Facebook
hitps://www.facebook.com/jessica.rebolledo.904/ v
Joyitas Bonitas. 398 likes. Attractions/Things to Do.

My Always Shop — Tienda online | vestidos, complementos, cosas ...
‘www.myalwaysshop.com/ v

Tienda online | vestidos, complementos, cosas bonitas. .. JOYITAS. Anillos - Pulseras - Colgantes -
Pendientes - Bisuteria. VARIOS. Especial Dia del Padre

4 tiendas bonitas para darse un capricho - Palomilla Tocados

Figura 6. 10. Busqueda en Google de las palabras clave “joyitas bonitas”.

o

355.000 resultados y adelitaadelita.com y el resto de sus redes sociales aparecen en los resultados de las dos

primeras paginas, junto con referencias de otras direcciones a la pagina

Fuente: google.es el dia 25 de mayo de 2016
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ANEXO 3: EJEMPLOS DE COMUNICACION DE ADELITA
ADELITA EN SUS REDES SOCIALES

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA .

2614 182 1.938 1.322 £ seguir
AdelitaAdelita Tweets Tweets y respuestas Medios ¢ Eres nuevo en Twitter?
@AdelitaAdelita_ B AdelitaAdelita retwittes jRegistrate ahora para obtener tu propia

cronologia personalizadal

Tienda de joyitas bonitas hechas con Mariko @marikowskaya - 29 may —

mucho amor y carifio. Encuéntranos en: TOP TOPTOP Registrate

CC The Style Outlets, CC Madrid m com/201 29/dom ... <= R#s tyle

Xanadd, CC Rivas H20 o en nuestra # r #outfit

tienda online. 2 Andrea, PalOlivares, AdelitaAdelita y 7 mas También te puede gustar -«

Q Espafia
& adeitz ) isahel sanzz

Figura 6. 11. Perfil de Twitter de Adelita Adelita (@AdelitaAdelita_)

1.938 seguidores y 1.322 “Me gusta”

Fuente: twitter.com/AdelitaAdelita_ el dia 25 de mayo de 2016

oA adelitaadelita_ | seour

Lrf )
s ‘// e Adelita Adelita %Tienda de joyitas bonitas disefiadas con ilusién y hechas con
ley mucho amor % #CC The Style Outlets #CC Madrid Xanadi #CC Rivas H20 &
Tienda online adelitaadelita.com

1.279 publicaciones 25,2k seguidores 602 seguidos

a o B i 'Y

ogi : e

el L M
Figura 6. 12. Perfil de Instagram de Adelita Adelita (@adelitaadelita_)

25.200 seguidores

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016
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“rasiel bream” coqueta
12 may 6 0 comentarios 3 mayo, 2016 3 comentarios
iYa estd aqui la nueva coleccién de relojes “Pastel Las barbies y los mufiecos nunca fueron uno de mis
e ENTRADAS s iSTADS

novedad esta [...]
Cinco bloggers de belleza que no

te puedes perder

CONTINUAR LEYENDO

CONTINUAR LEYENDO

Cinco blogueras de moda
espanolas que deberias seguir

El circulo del Karma

JQué es el bario de rodio y por
qué te interesa?

ADELITA ADELITA, NODEDADES, NOTICIAS ADELITA ADELITA, NODEDADES, NUEVOS PRODUCTOS
Sorteos y regalos Nuevas pulseras de cuero
lanzamiento nueva web con mensajes ¥

Figura 6. 13. Blog de Adelita Adelita
Detalle de sugerencias a las entradas mas visitadas

Fuente: adelitaadelita.com/blog el dia 25 de mayo de 2016

§ || AdeitaAdeiita

7Y duia  inicio 204
BRBERRE BURHRNE B

AdelitaAdelita | Recene
Empresa v
2015
Informacidn Fotos Opiniones Mas ~ 2014
2013
Empresa - San Sebastian de los Reyes I Estado [ Fotowvideo a- =il
4.9 %% %Kk ABERTO 201
ﬂ, Escribe algo en esta pagina..
Q. Buscar publicaciones en esta pagina
A 65 150 personas les gusta esto AdelitaAdelita
¥ [} 1hora- @

jYeah! Entramos en el ecuador de la semana y yo voy a terminar de
planificar mi semana &) ¢ Ya habéis planificado la vuestra?
http:f/guu.gvawuzazo

N

& 2 personas han estado aqui

Abierto - 10:00-22:00
Obtener mas informacion

Invitar 2 amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

[ 4.9 de 5 estrellas - 21 apiniones
er opiniones

INFORMACION >

Figura 6. 14. Perfil de Facebook de Adelita Adelita (AdelitaAdelita)
65.150 seguidores y 4,9 de 5 estrellas

Fuente: facebook/AdelitaAdelita el dia 25 de mayo de 2016
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Figura 6. 15. Ejemplos de publicaciones de la marca Adelita Adelita en su perfil de Instagram
Intencionalidad: implicacién en la vida diaria del receptor

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016

Figura 6. 16. Ejemplos de publicaciones de la marca Adelita Adelita en su perfil de Instagram
Intencionalidad: muestra de la personalidad de la marca y del compromiso con sus clientes

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016

GQUE SERIA DE LA VIDA $1 NO I
TUVIERAMOS EL VALOR DE
INTENTAR ALGO NUEVO? I

Figura 6. 17. Ejemplos de publicaciones de la marca Adelita Adelita en su perfil de Instagram
Intencionalidad: inspiracion, creacion de contenidos interesantes para el seguidor

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016
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Figura 6. 18. Ejemplos de publicaciones de la marca Adelita Adelita en su perfil de Instagram
Intencionalidad: adaptacion a la cultura y a festividades

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016

acsntaadoita
® Moo Xanad

193 Mo gunt

0 @ prisciiahern

Figura 6. 19. Ejemplos de publicaciones de la marca Adelita Adelita en su perfil de Instagram
Intencionalidad: vinculacién de la marca con influencers

Fuente: instagram.com/adelitaadelita_ el dia 25 de mayo de 2016
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