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0. INTRODUCCION

La revolucidon que significd Internet a finales del siglo XX supone una oportunidad
inmensa para el mundo corporativo.

Con la apariciéon del Social Media y, en concreto, de las redes sociales, se han abierto un
sinfin de nuevas oportunidades. No existe ningln otro invento que haya penetrado con
tanta facilidad como lo han hecho estas plataformas; es el momento de que las
empresas saquen provecho de ello.

El objetivo principal de este proyecto consiste en identificar los beneficios potenciales
para las empresas que conlleva actuar a través del Social Media. No contentos con eso,
nos disponemos a mostrar las grandes razones por las que actuar: la posibilidad de
identificar las necesidades de tu publico objetivo, huecos en el mercado y, por
consiguiente, conseguir una ventaja competitiva clave en tu sector. {Como? La clave
estd en saber gestionar grandes volumenes de informacién aplicando soluciones de

inteligencia competitiva.

Teniendo en cuenta que el proyecto gira entorno al Social Media, la estructura del
mismo esta dividida en dos grandes partes: en primer lugar estudiamos las claves de la
investigacion de mercados actual y, seguidamente, utilizamos una perspectiva mas

corporativa para mostrar las principales inquietudes que surgen en las empresas.

Mediante ejemplos de casos practicos muy relevantes, estudios que aporten datos clave
y, sobre todo, las opiniones de profesionales del sector dentro y fuera de Espafia,
seremos capaces de deducir la importancia que tiene este terreno, asi como el largo

camino que nos queda a todos por delante.



SECCION A. LA INVESTIGACION

1. LOS FOCUS GROUP

1. 1. INTRODUCCION

El grupo focal, mas conocido como focus group, es una técnica cualitativa de estudio de
las actitudes u opiniones de un grupo de personas. Estos estudios son llevados a cabo
por empresas que se encuentran con la necesidad de disponer de un mayor
conocimiento de su publico objetivo (target) identificando sus necesidades y buscando

mecanismos para satisfacerlas.

Existen miles de casos de éxito derivados de estas practicas. Por ejemplo, es conocido
que gracias a los focus group, la empresa Sanex pudo observar la existencia de un
interesante hueco en el mercado: las necesidades de los consumidores indicaban que se
echaba en falta en el mercado productos que se preocuparan por el cuidado de la piel.
Los productos de higiene facial y corporal del momento causaban irritaciones en la piel y
los que no lo hacian (geles de farmacia) no entraban dentro del presupuesto destinado
para éstos. Sanex detectd que los consumidores de estos productos ya no sélo buscaban
efectividad y buen aroma, sino también cuidado y salud tanto para ellos como para su
familia a un precio razonable. De esta manera, crearon una linea de productos de
higiene dermoprotectores que cumplian con los deseos y satisfacian las necesidades de

un gran sector de la poblacién.



Asi pues, estas practicas de interés comercial siempre han estado presentes en las
empresas mas ambiciosas del momento. Sin embargo, para poder extraer el maximo
rendimiento a una sesién de grupo focal y, por lo tanto,
recibir una retroalimentaciéon efectiva de esta
herramienta, se debe mantener siempre el control

sobre la temdtica que interesa a la empresa

organizadora. Volveremos sobre esta cuestion mds

adelante.

1.2 INTERNET COMO FOCUS GROUP

Internet es el mayor focus group jamas creado. Sin embargo, existen importantes
aspectos que le diferencian de esos grupos focales convencionales. Por ello, podriamos
decir que Internet es un "grupo focal 2.0", siendo ésta una versiéon avanzada de la

convencional.

Este concepto aun es desconocido por un amplio nimero de empresas, tanto a nivel
internacional como, sobre todo, a nivel nacional. Muchas aun desconocen las ventajas
de Internet como grupo focal y no ponen en practica las herramientas necesarias para

beneficiarse de ello.

La razon es bien sencilla: a diferencia de los focus group originales, los que ofrece
Internet (en concreto, los que ofrecen los medios de comunicacién sociales o Social
Media) no son controlables o dirigibles, puesto que el rumbo que siguen es en gran

medida impredecible y espontaneo.



Antes de desarrollar la razén por la que las empresas (en concreto, los consejeros
delegados y, en ocasiones, los Directores de marketing o Brand managers) solian temer
e incluso rechazar poner en practica herramientas de escucha activa en Internet,
hablemos muy brevemente sobre qué interés tiene el Social Media desde una

perspectiva corporativa.

Los inicios del Social Media fueron vistos como una simple moda, una de tantas. Al
principio no se detectaron grandes oportunidades de negocio usando estas plataformas
mas allad de las convencionales (como, por ejemplo, formatos publicitarios por Internet
tan basicos como los banners estaticos, animados y/o rotativos). Sin embargo, la
facilidad que han tenido para penetrar en el dia a dia de tantas personas en todo el

mundo ha hecho que pase de una simple moda a una completa revolucion.

Segun el Director General de McKinsey Global Institute, Dr Michael Chui, "Social Media
has been the fastest adopted Media in human history. There is nothing that actually has
been adopted faster than that." y sefiala que "Business’ are just trying to catch up"".
Pero, éa raiz de qué surge este interés de grandes compafiias por el Social Media? Dr
Chui destaca como factor clave el valor que se puede extraer de las interacciones entre
los usuarios. Es decir, el flujo de conversaciones, opiniones, deseos y quejas de los
usuarios puede dar lugar a una interpretacién efectiva por un tercero (es decir, la misma

compafiia de manera directa o indirecta o bien la competencia).

'Social Media for the Enterprise: A Business Case Video: http://www.youtube.com/watch?v=SjX3160MEPQ,



1.3 DIFERENCIAS ENTRE LOS GRUPOS FOCALES CONVENCIONALES Y LOS 2.0

Es el momento de enlazar conceptos previamente analizados. Posiblemente el lector
haya anticipado que estas interacciones que quedan registradas en la red pueden ser
equiparables a las reconocidas en un grupo focal. Sin embargo, como ya hemos

insinuado, encontramos cinco grandes diferencias entre ambos conceptos.

1) En primer lugar, la cantidad de informacién recogida en Internet supera
indiscutiblemente la extraida en un grupo focal. Mientras que un focus group
estd conformado por un nimero muy reducido de consumidores, Internet lo
forman millones de personas de todas partes del planeta. Por ello, la cantidad y
representatividad de la informacién no es equiparable en nimero a la de un

grupo focal.

2) En segundo lugar, encontramos una diferencia significativamente relacionada
con el punto anterior: en un focus group convencional se procede a escoger el
publico objetivo deseado por la empresa y, tras observar una tendencia de
sentimientos y necesidades, se extrapola al resto de la poblacién. En Internet, en
cambio, se recoge la informacidon de consumidores recurrentes y ocasionales,
consumidores potenciales, pero también se extraen opiniones derivadas de un
sector desinteresado en el producto y en la marca e incluso de trolls’. Sera
crucial saber distinguir a qué grupo pertenece cada opinante para poder

identificar las palancas y barreras del producto y de la marca. La capacidad de

2 . . . . . . . . ..

Un troll es un internauta que publica mensajes provocativos, irrelevantes o fuera de tema con la principal intencion de
provocar o molestar, con fines diversos y de diversion, a los usuarios y lectores. Es decir, alterar la conversacion normal en un
tema de discusion, logrando que los mismos usuarios se enfaden y se enfrenten entre si.
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filtrar de forma efectiva la informacién y posteriormente clasificarla sera uno de

s . . . 3
los muchos retos a los que se enfrentara el Social Media Intelligence”.

Asi pues, podriamos asegurar que, por primera vez en la historia de las
investigaciones de mercado, se alcanza una representatividad tan alta que

apenas es necesario proceder a la extrapolacién.

3) Asi como en un grupo focal se suele conseguir enfocar la conversacién hacia
los intereses de la compafia (para la posterior identificacion de problemas vy
huecos en el mercado), en Internet apenas es posible manejar esta situacién. El
rumbo que toman las conversaciones alrededor de una marca, su producto o sus
campanfas es impredecible. Esta sensacion de inseguridad, equiparable a la que
siente un capitan de un barco cuyo timén ha dejado de responder, es de la que
intentan (o al menos, intentaban) huir los altos cargos de una compaiiia. Ningun
comandante quiere ver como su barco se dirige a la deriva, sin embargo, se ha
podido comprobar cémo el hecho de estar presente en las principales
plataformas de Social Media ayuda a reconducir esa situacion y generar, ademds
del ruido espontdneo, un ruido inducido® dirigido por la estrategia de

comunicacion de la compaiiia.

4) Existe una Ultima caracteristica que diferencia ambas précticas: Muchos
humanos, ante situaciones delicadas o comprometidas, suelen desarrollar una
actitud timida o incluso reacia a la hora de expresar sus necesidades personales
o sentimientos intimos. Estas actitudes pueden aflorar durante el transcurso de

un grupo focal y, en consecuencia, limitar la cantidad e incluso calidad de las

*En el apartado XXX se puede encontrar toda la informacion necesaria acerca del Social Media Intelligence

4 . s P . . .
Entendemos como ruido espontaneo el volumen de opiniones generado por los propios internautas. Por otro lado, el ruido
inducido corresponde a aquellas opiniones que surgen provocadas por los intereses de la compaiiia.
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opiniones registradas: si en un grupo reducido se cuenta con un elemento que
no da a conocer su opinidn por reparo, estaremos disminuyendo la probabilidad
de éxito de la préactica. En cambio, Internet ofrece una ventana abierta donde los
usuarios siempre que quieren expresan libremente sus pensamientos,
emociones y sensaciones, puesto que ofrece la posibilidad de expresarse con un
cierto nivel de privacidad. Por consiguiente, dada la expresiéon libre y, en
ocasiones, visceral del usuario, la calidad de la informacidon (una vez destilada)

serd mucho mas decisiva para la empresa en cuestién.

5) Finalmente, sefialaremos un udltimo apunte que no podemos olvidar: Hoy en
dia, estos grupos focales 2.0 no son una practica substitutiva de las

investigaciones de mercado tradicionales, sino complementaria.

2. BIG DATA

2.1 QUE ES EL BIG DATA.

Muchos expertos del sector y del mundo de los negocios coinciden al decir que el Big

Data se encuentra dentro de las tendencias que marcaran este 2013, sin embargo y por

innovador que suene, el concepto Big Data no es nuevo.

Entendemos como Big Data el ingente volumen de datos y los correspondientes

procesos de recopilacion de dicha informacidon. Estos datos pueden proceder de

distintas fuentes: websites que albergan blogs y foros, Redes Sociales (Facebook,

LinkedIn, Google+...), Microblogging (Twitter, Tumblr...), entre otras muchas plataformas.
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2.2 POR QUE INTERESA EL BIG DATA.

Durante una sesién de Matins ESADE titulada "La gestién de la inteligencia: la nueva era
de competitividad empresarial™ llevada a cabo el pasado 27 de febrero, Juan Antonio
Zufiria, director general de Servicios Tecnolégicos de IBM Europa Global Technology
Services, aseguré que la empresa que fuera capaz de escuchar al cliente y poner en
practica esas necesidades tendria una clara ventaja competitiva en su sector. Es decir,
aquella compafia que entienda y sepa adaptarse con la mayor rapidez y flexibilidad
posible a las exigencias del consumidor, experimentard un crecimiento mayor al del
resto de competidoras. Esta escucha se deriva, segun él, de toda la informacién que

existe hoy en dia en la Red.

Podemos asegurar que hoy en dia la competitividad de las empresas se desarrolla
alrededor del cliente, del conocimiento que tengan de él y de las relaciones que dichas
empresas puedan establecer alrededor del mismo. De esta manera, el cliente pasa a ser
el centro de las organizaciones corporativas, teniendo una gran influencia en todos los

procesos de la compaiiia.

Si analizamos la figura 1.1, vemos como actualmente nos encontramos al borde de la
explosién de datos con forma exponencial. Esta explosién de datos, afirma Zufiria, viene
provocada por el mayor acceso que tiene el ser humano de expresar su opinidon y que
ésta quede registrada en algun lugar. "Las palabras ya no se las llevara mas el viento",

concluye Juan Antonio Zufiria.

® http://www.esadealumni.net/ea/activities/description_past_events?id_evento=261541
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Una explosion de datos
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Figura 1.1: Una explosidn de datos (Fuente: IBM Corporation)

Si aqui la pregunta es por qué interesa el Big Data, la razén que podemos dar es bien

sencilla: obtener una ventaja competitiva respecto a tu competencia.

La informacién es poder; en todos y cualquiera de los dmbitos, y el marketing no es una

excepcién sino todo lo contrario.

Todo aquel profesional que creyera en las investigaciones de mercado tradicionales,
deberd apostar firmemente por esta revolucién en el mundo de las relaciones cliente-
empresa. El objetivo es el mismo (conseguir la extraccion de contenido relevante de
gran valor estratégico y tactico para los objetivos de la empresa), sélo cambia la forma

de conseguir la informacion.

Sin embargo, el volumen masivo de datos, por si solo, no aporta nada Para cualquier

empresario el hecho de contar con una base de datos de esta magnitud e intentar sacar

14



provecho de ella seria tan inutil como costosa. Para solucionar este grave problema
deberemos tratar cuidadosamente a esa base de datos (Big Data) para que nos dé lo que

gueremos: informacién valiosa.

Es aqui donde finalmente entra en escena el Social Media Intelligence: Si observamos de
nuevo la figura 1.1 observaremos como tan sélo el 20% de datos estd estructurado, lo
que implica que se pierde aproximadamente un 80% de la informacién generada.

¢Puede permitirse ese lujo una gran compafia?

3. SOCIAL MEDIA INTELLIGENCE

3.1 EL BATEO, TECNICA MILENARIA PARA BUSCAR ORO

El bateo de oro era una de las pocas técnicas que se podian utilizar antiguamente para
poder extraer este preciado metal. Es un proceso lento, sélo apto para personas

pacientes y cuya recompensa esta altamente valorada.

Mediante una herramienta (batea) se recoge una cantidad determinada de lo que forma
la base del rio: piedras pequefias, arena, rocas, plantas y, entre otros muchos mas
elementos, pepitas de oro. Todos estos cuerpos caen dentro de la batea al introducirla
en el fondo del rio. El camino para distinguir
las pepitas de oro de los demas elementos
no es otro que el de buscar y remover

mediante movimientos circulares hasta

finalmente encontrarlas.
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Pero, équé tiene que ver el bateo de oro con la investigacion de mercados, con el Big

Data o con el Social Media Intelligence?

La metafora es la siguiente: tanto a la hora de batear como a la hora de extraer
comentarios relevantes se procede al uso de una herramienta clave, la batea y el Social
Media Intelligence, respectivamente. En ambas practicas, se desea apartar todo aquello
gue no nos interesa (piedras, restos de algas... o bien spam, comentarios vacios, juegos
de palabras sin valor...) para poder extraer el premio: oro, en el caso de estar en un rio o

arroyo, e informacién de valor si somos una empresa.

Ademas, igual que en el bateo, el componente clave de éxito es la habilidad del
bateador para separar entre oro y piedras. En el caso del andlisis de datos, el factor clave
de éxito es la capacidad de andlisis y de extraccién de insights que tenga el analista de

datos. Se trata de un proceso manual, experto y de gran valor afiadido.

Toda esta busqueda, recopilacion y estudio, que integran los conceptos de Big Data y
Social Media Intelligence, tiene una clara finalidad: conseguir la extraccién de contenido
relevante de gran valor estratégico y tactico para los objetivos de la empresa. Estos
objetivos bien podran ser de negocios, sociales, de posicionamiento o de caracter
especifico; todo dependera de las intenciones que tenga la empresa dentro de su

estrategia online.
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3.2 VENTAIJAS DEL SOCIAL MEDIA INTELLIGENCE

Asi pues, ya hemos entendido qué es el Social Media Intelligence. Sus beneficios parecen

légicos, pero identifiguémoslos igualmente:

Como ya hemos dicho una y otra vez, esta herramienta de inteligencia
competitiva nos permite extraer la informacién que transmite el cliente a través
de los medios sociales. Esta informacion es clave para la toma de decisiones
trascendentes en la empresa. Representa una ayuda para la mayoria de
departamentos de una compafiia, puesto que se observan tendencias de
productos, nuevas lineas de negocio, defectos y mejoras; se identifica como
actua el cliente (recurrente, ocasional o potencial) y cdmo quiere ser tratado. Asi
pues se procede al filtro entre los datos que no aportan valor a la empresa y los
que si, transformando esos datos dispersos en conocimiento util para la toma de
decisiones.

Mas concretamente: Identificacién de motivaciones, necesidades y huecos del
mercado, frenos y palancas a la compra, conocer aquellos atributos de marca
mejor valorados, estudio del proceso de decision de compra, aprender de la
presencia digital de los competidores y en caso de no estar alcanzando los
objetivos esperados, saber entender por qué no se incrementa la visibilidad de
la empresa en la Red y saber como redirigir la estrategia de marketing digital de

forma acertada.

Se produce un ahorro de costes: Debido a la complejidad y a la poca preparacién
gue existe actualmente en universidades y escuelas de negocio, el Social Media

Intelligence ofrece una optimizacién del equipo de marketing de la empresa. Con
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esta herramienta se pretende que no tengan que dedicar tiempo a este proceso,
sino directamente a la toma de decisiones y a la implementacidn de estrategias.
Para ello, sera crucial externalizar el servicio. Ademas, con la externalizacion no
s6lo consiguen un importante ahorro de costes sino también disponer de un
equipo experto y profesional a su servicio, un partner estratégico en materia de

Social Media.

Ahorro de timmings: El punto anterior ha indicado la necesidad de externalizar
el servicio. ¢Por qué es recomendable? Desde nuestro punto de vista, este
estudio de mercado no puede ser realizado por un asistente junior, debido a la
complejidad que implica y a la importancia que tiene (recordemos que esta
escucha activa sobre las necesidades y opiniones de los clientes puede otorgar
claras ventajas competitivas). De nuevo, es necesario que este trabajo lo lleve a
término un equipo profesional dedicado exclusivamente a descifrar los mensajes
de los usuarios y entender este entorno que posibilita la obtenciéon de una

ventaja competitiva.

3.3 DE LA MONITORIZACION AL SOCIAL MEDIA INTELLIGENCE

En un inicio, las empresas que tenian presencia en los medios de comunicacién sociales

apostaron por dedicar sus recursos a la monitorizacidon de los indicadores clave de

~ 6 s . . . ~
desempeio”, mdas conocidos como KPI. Estos datos miden el nivel del desempefio de un

6 - . . . . s ..
Tales como niimero de seguidores, nivel de alcance de cada publicacion, evolucién de "Me gustas" , comparticiones y/o

comentarios, etc.
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proceso, enfocandose en el cémo e indicando el rendimiento de los procesos, de forma

que se pueda alcanzar el objetivo fijado.

El seguimiento de estas variables ocupaba toda la atencién de la actividad en el Social
Media, sin embargo se encontraron con la avalancha de datos que representa el Big

Data y la imposibilidad de medir de manera cuantificada esa informacién.

Esa "infoxificacion"’ provocé una seria reflexion en muchas empresas. En Espafia
tenemos varios ejemplos de grandes empresas de consumo que decidieron ir mas alla
de la simple monitorizacion de KPls. La firma catalana Tous es un buen ejemplo de ello al
ser pionera en la capacidad de adoptar el Social Media Intelligence, puesto que en
septiembre de 2012 solicitd el servicio de Epsilon Technologies, una consultora de
marketing también catalana, para convertir todo el volumen de informacidon que se
generaba entorno a la marca y, de esa manera, extraer toda la inteligencia vy
conocimiento que se deriva del Social Media, que es de un incalculable valor para

retroalimentar sus estrategias corporativas.

Asi pues, se registra un camino unidireccional llevado por las empresas que empieza con
una apuesta por la monitorizacién de métricas y andlisis hasta que se llega a un punto
donde "too much analysis = paralysis". Esta teoria es apoyada por el intelectual italiano
Umberto Eco, quien sostuvo en una entrevista reciente que “el exceso de informacion

. »8
provoca amnesia”".

Asi pues, este conflicto les lleva directamente a valorar el uso de un sistema mas
complejo, completo, que genera un ahorro significativo de costes y tiempo, clave para la

toma de decisiones y con un mayor valor estratégico: el Social Media Intelligence.

7 Véase el juego de palabras: "Infoxificacién” = Informacién + Intoxicacion.
® http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2012/01/659-419386-9-umberto-eco-asegura-que-internet-es-un-mundo-
salvaje-y-peligroso-para-el-publico.shtml
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3.4 UN EJEMPLO TAN REPRESENTATIVO COMO TRASCENDENTAL

Nos disponemos a conocer un ejemplo que representa con gran exactitud el sistema vy el
éxito de esta nueva forma de investigar el comportamiento y las necesidades del publico

objetivo’.

Durante dos afos, un equipo de informaticos y matematicos se encerrd en un recinto sin
ventanas, blindado y aislado en un extremo del ala norte del cuartel general electoral
del presidente norteamericano, en Chicago (EEUU). Tan sélo el jefe de la campafia, Jim
Messina, estaba al corriente de lo que ocurria en aquella sala, donde una formidable
magquinaria funcionaba las veinticuatro horas, los siete dias de la semana, calculando
complejas ecuaciones. Regularmente, los técnicos viajaban a Washington para abrir sus
portatiles y tablets en la Roosevelt Room de la Casa Blanca e informar de sus avances al

propio presidente Obama y a un reducido grupo de sus mas fieles colaboradores.

Tres dias antes de las votaciones, cuando todos los sondeos auguraban un empate
absoluto entre los dos candidatos el maximo estratega del lider demécrata, David
Axelrod, reunié al gabinete presidencial de crisis y dijo: "Ahora, lo Unico que tenemos
que hacer es ejecutar". Axelrod se estaba refiriendo al arma electoral del equipo

informatico de Chicago.

En la noche del escrutinio todo fue como estaba planeado: exceptuando a Carolina del
Norte, todos los estados decisivos (también llamados "estados bisagra") cayeron del

lado demécrata por ajustados margenes. Nadie se explicaba por qué.

Cuando se supo la razdn, el diario Financial Times considerd que era "la mayor maquina

° http://www.publico.es/internacional/445113/el-arma-total-de-obama-para-vencer-a-romney-un-megacerebro-informatico-
que-controla-facebook
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politica construida jamds en EEUU, apuntalada por herramientas digitales pioneras y
altamente sofisticadas". Estas herramientas utilizaron la informacién recogida en las

redes sociales de todos los estados estadounidenses para su beneficio propio.

Durante 18 meses se dedicaron a unificar todas las bases de datos que emplearon los
diversos equipos de campafia de Obama para arrollar al candidato McCain en la victoria
de 2008. De ahi surgié una ingente cantidad de datos (Big Data) que combinaba todas
las listas de donantes, las recogidas por los encuestadores, las manejadas por los
voluntarios, las recopiladas en las redes sociales sobre los que especifican sus
preferencias politicas, las de los ficheros del partido y, sobre todo, las de electores
indecisos en cada uno de aquellos "estados bisagra". Asi se construyé un mega-cerebro
artificial que cruzé, compard, verificé y corrigié continuamente hasta el ultimo detalle
personal de cada votante potencial. Cada noche se ejecutaban un total aproximado de
66.000 simulaciones digitales de la jornada electoral, y cada mafana las computadoras

analizaban ese material y establecian las prioridades para cada estado critico.

Mas tarde, los técnicos dedicaron sus supercomputadoras a testear los perfiles de
decenas de millones de electores, con programas informaticos de prediccidon de los
diferentes estimulos que podrian impulsarles a votar a Obama. Tres cuartas partes de
los factores introducidos en los ordenadores eran basicos: edad, sexo, raza, zona de
residencia, nivel de ingresos, inclinaciones politicas, historial de participacion electoral...
Pero todo ello se completé con sus perfiles de consumo, de aficiones, de preferencias,

de circulo de amigos... y alli se descubrié la clave de la victoria: la red social Facebook.

El primer triunfo fue la recaudacion: jamds se habia logrado sumar mil millones de

ddlares en donaciones espontdneas de gente modesta.
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La siguiente fase, la mas critica, consistié en redirigir esa maquinaria para obtener votos.
El equipo de analitica estudié hasta cuatro flujos distintos de datos para construir un
cuadro detallado de los votantes en los siete estados donde Obama y Romney estaban
igualados: por ejemplo, en Ohio se detectaron unos 29.000 electores indecisos, que
podian inclinar la balanza, y se lanzé sobre ellos todo el poderio del mega-cerebro
artificial, que iba estudiando a través de las redes sociales sus reacciones frente a cada
evento que alteraba los sondeos preelectorales, identificando a los que cambiaban de
opinion a partir del primer debate, que el presidente perdié claramente. Unos creeran
qgue se tratdé de una simple coincidencia, pero la realidad es que Obama gané en el

estado de Ohio con el 50,1% de los votos.

En agosto se averigud que una gran parte de los votantes indecisos participaban en la
red social Reddit (un sitio web de marcadores sociales y agregador de noticias donde los
usuarios pueden dejar enlaces a contenidos web). En cuestién de dias, tanto los
asesores de la Casa Blanca como el propio presidente se registraron en esa red y

empezaron a responder las preguntas y aclarar las inquietudes de los afiliados a Reddit.

Otro gran ejemplo de su éxito: se descubrié que para ganar Florida era necesario
convencer alas mujeres de menos de 35 afios del condado de Dade. Para ello, se
estudid su perfil y se averigud que la mayor parte eran fans de unas determinadas series
de television. El equipo demécrata actué en consecuencia y llenaron los espacios
publicitarios de esos programas (como Sons of Anarchy o The Walking Dead) de

mensajes de Obama disefiados para convencer a las jévenes de ese perfil.

Pongamos un ultimo ejemplo curioso donde el objetivo también fueron las mujeres. En
este caso se trataba de convencer a mujeres entre 40 y 50 afios de edad de la Costa

Oeste. De nuevo, Facebook fue clave, puesto que gracias a la red social se identificé que
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lo que mas deseaban ellas era tener la oportunidad de cenar en Hollywood con nada
menos que el famoso actor George Clooney. Poco después, el presidente accedia a
participar en una velada junto a ese actor de cine. Evidentemente, para ese acto se

organizoé un sorteo dirigido a esas votantes y que obtuvo un éxito enorme.

Con el fin de evitar celos justificados, desde Chicago se investigd quien podria tener un
tirén similar en la Costa Este de EEUU. Facebook permitié identificar que la celebrity
deseada era la actriz Sarah Jessica Parker. Obama acudié al mismisimo apartamento del
West Village de la actriz en un evento en el que también se sorted la participacién de las

afortunadas asistentes.

Alvaro Dévai, consejero delegado en Epsilon Technologies, dijo recientemente:

"Roosevelt gand las elecciones por la radio, Kennedy lo hizo por la televisién y Obama

.y . 10
vencié por las redes sociales" ™.

L i

Obama utilizé las redes sociales para descubrir el tirdn electoral de George Clooney (Imagen: abc.es)

% http://www.expansion.com/2013/03/01/directivos/1362162879.html

23



SECCION B. LA EJECUCION

4. {UNA EMPRESA DEBE TENER PRESENCIA EN LOS MEDIOS SOCIALES?

4.1 REFLEXION INICIAL

, . . . . . . . 11
Hoy en dia es raro ver una multinacional sin presencia en las principales Redes Sociales™",

no obstante, esta situacidon era menos habitual hace muy pocos anos.

Ahora el siguiente paso lo tienen que dar las pymes, pues se estima que a finales del
2012 el 44,7%" de ellas siguen sin tener presencia en el Social Media. Este dato
mostrado por la Fundacidon Banesto en su "Estudio nacional sobre el uso de las redes
sociales por parte de pymes espafiolas" concluye indicando que el incremento global de
la presencia online de la empresa espafola en estas plataformas demuestra que las
redes sociales “se han convertido en valiosos canales de comunicacidon empresarial, que
gestionados correctamente permiten promocionarse de forma sencilla y eficaz en la

Red, con un beneficio directo en términos de negocio”.

Sin embargo, los responsables del estudio sefialan que aunque las pymes son cada vez
mas conscientes de la utilidad de las plataformas sociales para el desarrollo de su
negocio, la adopcién de estas herramientas se encuentra todavia en una fase inicial y

que, por lo tanto, queda un “amplio recorrido por delante”.

"'cuando hablamos de las principales plataformas o canales de Social Media nos referimos, sobre todo, a las mas populares:
Facebook, Twitter y YouTube.

http://www.slideshare.net/fundacionbanesto/observatorio-redes-sociales-febrero-2013
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4.2 BENEFICIOS DE ESTAR PRESENTE EN LOS MEDIOS SOCIALES

Para poder contestar afirmativamente a la pregunta de este apartado, deberemos
identificar previamente los beneficios que pueden obtener las empresas de dedicar

recursos a la creacién de una estrategia online.

Cabe sefialar que se recomienda encarecidamente planificar una estrategia antes de
lanzarse a este mundo, puesto que el hecho de entrar dando palos de ciego puede
acarrear situaciones perjudiciales para la imagen de la marca. No se debe abusar de la
existencia del grado de flexibilidad que ofrecen las plataformas de Social Media, por lo
gue siempre se tendrd como premisa evitar la accién mediante la mecanica prueba-

error.

. . . s . Iy . 13
Seguidamente expondremos algunos de los beneficios mas significativos™:

1) Se establecen lazos emocionales con el publico: comunicacién auténtica,

sincera y personalizada. Se fortalecen los vinculos de fidelidad.

2) Creacion de wusuarios prescriptores, influenciadores o incluso brand
ambassadors que se convertiran en nuestra mejor arma de ventas debido al
poder que tiene la recomendacidon (Word of Mouth). Segin un estudio de
Nielsen, "Global Trust in Advertising and Brand Messages" 14, el nivel mas
elevado de confianza se genera a través de las recomendaciones que los
consumidores reciben de personas conocidas. Este indice de confianza se sitla

en el 92% (véase figura 2.1).

B http://isragarcia.es/%EF%BB%BFfundesem-social-media-update-series-15-razones-para-utilizar-social-media-en-nuestra-

empresa

" http://www.fi.nielsen.com/site/documents/NielsenTrustinAdvertisingGlobalReportApril2012.pdf
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3) Altos niveles de viralidad, tanto sobre los contenidos como sobre la marca.

4) Se obtiene informacidn del mercado a tiempo real a través del estado de la

marca y el continuo feedback proporcionado por la audiencia.

5) Permite conectar de manera menos costosa y mas eficiente con los clientes
potenciales de la marca, ya que se genera trafico directo al sitio Web oficial o a

otras plataformas de medios sociales donde la marca esta presente.

6) Se genera un valor que afectara positivamente (o negativamente si no se
siguen consejos basicos) a la reputacién de la marca, tanto a nivel online como

offline, puesto que el usuario no hace distinciones.

7) El usuario percibe los mensajes, las promociones y las campafias de la marca
de forma menos intrusiva. Valora la originalidad del contenido generado y se

muestra mds dispuesto a interactuar con ella.

8) El ahorro de costes también viene marcado por el hecho de que ahora el
cliente es el centro de la compafiia. Todo gira entorno a él, influye en todos los
procesos. La inversidon necesaria en innovacion decrece: hoy en dia el mercado
te dice lo que necesita y este mensaje puede llegar a cualquier sector de la

empresa. No es necesario inventar nada, pero si es crucial saber adaptarse.

9) Permite diferenciarse del resto, creando asi una clara ventaja competitiva.

Estos nueve motivos acaban resumiéndose en una simple pero irrefutable frase: si tu

publico objetivo esta en el Social Media, tu también debes estar.
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Don't Trust Much/

At All
Recommendations from people | know 8
Consumer opinions posted online 30%
Editorial content such as newspaper articles 42%
Bra

e 42%
Emails | signed up for 50%

Ads on TV 53%
hips 53%
53%

Brand sp

Ads in magazin

Billboards and other outdoor adv g 53%
Ads in newspapers 54%

Ads on radio 58%

59%

TV program product 60%
Ads served in search 60%
Online vi 64%

Ads on social netwo 64%

Online banner ads 67%

Display ads on mobile devices 67%
Text ads on mobile phones : 71%

Source: Nielsen Global Trust in Advertising Survey, Q3 2011

Figura 2.1: To what extent do you trust the following forms of advertising? (Fuente: The Nielsen Company)

4.3 ¢SE PUEDE UTILIZAR LA MISMA ESTRATEGIA PARA CUALQUIER RED SOCIAL?

Una vez identificado el por qué, nos sentimos obligados a sefialar el dénde y el cémo.

Aqui la clave es saber explotar todas las cualidades y oportunidades que cada red social

ofrece sin tener que destinar grandes cantidades de recursos.

Cada red social tiene sus particularidades, cada plataforma tiene su cédigo o manera de
utilizarla. Brevemente resumiremos las mas importantes dentro de las redes sociales

s . 15
mas influyentes™:

*  TWITTER: Ofrece un sistema de escucha activa trascendental. Es el nuevo centro
de llamadas (call-center) del siglo XXI. Se interactla con el usuario estableciendo
conversaciones bidireccionales. El usuario valora especialmente sentirse

escuchado por la marca y ser atendido con inmediatez y eficacia.

" http://es.tax.es/actualidad/boletines/debemos-estar-presente-en-redes-sociales/
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*  FACEBOOK: Se crean comunidades activas y actualizadas. Permite llevar a cabo
estrategias de fidelizacién que motiven a los usuarios y estrategias de captacién
para incrementar tu cartera de seguidores. Las empresas lo prefieren por lo
mucho que se asemeja a un escaparate de venta mas.

* LINKEDIN: Probablemente sea la red social mdas necesaria ademas de ser la que
menos flexibilidad ofrece. Red profesional que permite establecer sinergias
entre profesionales y otras empresas. Permite hacer una primera evaluacién a
candidatos por parte del departamento de recursos humanos de la empresa.

* YOUTUBE: Canal que no requiere actualizacién diaria. Los puntos fuertes son el
posicionamiento y la fidelizacion. Sera clave generar contenido audiovisual de

una calidad muy alta.

La puesta en practica de las estrategias escogidas por la empresa se deberd llevar a cabo
por un profesional. Esta figura ha ido ganando un peso fundamental desde hace poco
tiempo: el Community Manager. Este puesto de trabajo implica la responsabilidad de

llevar las cuentas de la empresa en las diferentes plataformas donde ésta esta presente.

Se dice que para pequefias y medianas empresas el objetivo es conocer al publico
objetivo y darse a conocer al mismo, mientras que las grandes compafiias deberan, por
encima de todo, gestionar la reputaciéon de la marca. En cualquier caso, la figura del
Community Manager no podrd ser un encargado mds. No es un trabajo que pueda
desempenar cualquier junior por mas sencillo que parezca: el Community Manager
debera ser, a parte de un gran profesional, la persona que mas sepa sobre la empresa,
sus productos, promociones, campanas y servicios. Es el punto de contacto mds directo

con el cliente (recordemos que la relacién con el cliente permitiria obtener una ventaja
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competitiva), con lo que se convierte en uno de los trabajos mads estratégicos y tacticos
para el la empresa. Cualquier error conllevaria una seria devaluacién de la reputacion de
la marcay, por ende, de sus cifras de ventas. Por ello nos reafirmamos en la idea de que
un Community Manager deberd ser la persona con mayor conocimiento del

funcionamiento y los productos que ofrezca la compaiia.

Por desgracia para muchas compaifias, existen multiples casos de fallos de sus propios
Community Managers que han propiciado una crisis de reputacién online (y, por tanto,
offline). Entre estos fallos destaca un factor comun: la falta de profesionalidad. He aqui

un curioso caso entre muchos:

El 9 de marzo de 2011, el Community Manager de Chrysler escribié desde la cuenta
oficial de la compaiiia: "I find it ironic that Detroit is known as the #motorcity and yet no

one here knows how to fucking drive." (ver figura

#motorcity and yet no one here knows how

1 find it ironic that Detroit is known as the ' 2.2 ) .
to fucking drive £

ChryslerAutos

Chrysler Autos

Figura 2.2: Tweet polémico cuenta oficial @ChryslerAutos

El mensaje fue borrado a los pocos minutos, sin embargo éste ya habia sido retuiteado
(reenviado) centenares de veces por otros usuarios y comentado negativamente por
otros muchos tanto en Twitter como en otros blogs y foros. Posteriormente, se supo que
el empleado se confundié y creyé estar escribiendo en una cuenta de uso particular y no

R ~s_ 16
en la cuenta publica de la compafiia™.

' http://www.360w3.com/5-of-the-biggest-failures-in-social-media/
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Este tweet origind tal caida de la reputacién de Chrysler que se creyd oportuno cerrar

definitivamente la cuenta poco después y asi volver a evitar un caso como el anterior.

4.4 ;{QUE OPINAN LOS PROFESIONALES?

José Luis Sancho, socio y responsable del area de marketing online de Accenture,
sostiene que aquellas empresas que utilizan inteligencia analitica (esto es, una
combinacion de los conceptos Big Data y Social Media Intelligence) en su operativa
diaria, obtienen una “ventaja diferencial” frente a sus competidores. Este hecho se
corrobora cuando la rentabilidad de estas empresas supera en Bolsa a la del indice S&P
500 en un 64%"’. “Estas compafiias, ademds, tienden a superar mas rapido las crisis

econdmicas”, afiade.

Sin embargo, muchas empresas no creen que todo sean datos. Algunas sostienen que
estar presente en los medios sociales equivale a poseer un escaparate de venta mas
cuya particularidad es que puede alcanzar a millones de personas a cualquier hora del
dia, tal y como aseguré Mireia Guix, Digital Manager de Tous, en el Primer Foro de

Debate para Digital Managers.

En este foro, celebrado en Sant Cugat (Barcelona) el dia 11 de diciembre de 2012, se
debatieron diversos temas relacionados con el mundo del Social Media, sobre todo de la

vision que tenian grandes empresas sobre su presencia en él.

Beatriz Bahima y Ana Martin, Digital Manager de dos grandes empresas como son

Bacardi y Philips (respectivamente), coinciden en la importancia de estar presentes en

" Informe Especial Cinco Dias. (Junio, 2012). Innovacién, del papel a la préctica. Cinco Dias, p2-3.
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las redes sociales y ambas apuntan a un concepto similar: para estar presentes de
manera efectiva en el Social Media se necesita una buena estrategia online, de esa
manera, se podra tener bien claro qué se quiere conseguir, cdmo hacerlo y qué
instrumentos utilizar para confirmar los progresos o solucionar las situaciones

complicadas.

Un curioso estudio de HubSpot, donde se compara al Social Media con el sexo ("Social
Media is a lot like sex"), sefiala que, desafortunadamente, las empresas aun acttan
como "horny teenagers" cuando trabajan con los medios sociales: Todos hablan de ello,

todos quieren hacerlo... pero nadie sabe cémo.

Seguidamente propone una serie de estrategias a seguir con el objetivo de no engafiar al

cliente, sino cortejarlo como si fuera una chica:

a) Beremarkable.

b) Show your affection.
c) Make her feel special.
d) Bea hero... or a rebel.
e) Bereal

f) Make it as good for her as it is for you.

El estudio concluye asegurando que el 91% de las empresas vieron cdmo incrementaba
el trafico a su web oficial gracias al Social Media, que el 79% de ellas estaba generando
lideres (prescriptores) de mayor calidad. Y, finalmente, que el 35% de las empresas

. . . L. 18
americanas han usado las redes sociales para llevar a cabo negocios con gran éxito™".

® http://www.slideshare.net/HubSpot/social-media-is-a-lot-like-sex

31



4.4.1 ENTREVISTA A CATALINA PONS

No queria acabar este trabajo sin una corroboracion explicita de un profesional del
sector con alto conocimiento sobre la revolucién 2.0. Asi pues, el objetivo de esta

entrevista no es afiadir informacidn al trabajo, sino confirmar las teorias detalladas en su

interior.

Catalina Pons es una apasionada del marketing digital y tiene una larga
trayectoria profesional. Ha sido directora de marketing y comunicacion
de ESADE y ha trabajado con marcas como Camper, Pepsi, Mercedes Benz

entre otras. Ademads, es profesora colaboradora de ESADE Executive

Education.

"El cliente ahora estd en el centro de la organizacion. Pasa a ser el prosumer."
"Debemos conocer a lo consumidores y ahora tenemos una gran oportunidad.”

"Estados Unidos nos lleva 3 o 4 ainos de ventaja."

"Me sorprende que algunos de mis compaieros de profesion no tengan mds curiosidad."

"Gracias al Social Media Intelligence, tanto pymes como organismos publicos podrdn

realizar investigaciones de mercado. Algo que hasta ahora era casi inviable."

Sabemos que eres aficionada a las nuevas tecnologias, pero écuantos anos
lleva el Social Media formando parte de tu vida personal y profesional?

El primer recuerdo que tengo a nivel personal, si consideramos Trip Advisor
como una red social, desde el 2000, ya que viajaba mucho y recurria al comparador
para conocer las mejores ofertas y valoraciones. Esta web empezé mucho antes que
todo el mundo 2.0.

La primera vez que hice algo muy especial en el entorno de Internet fue en 1999
con La Fura dels Baus que hicimos, que sepamos, el primer web de co-creacion de
musica con internautas que, bajo unas determinadas condiciones, componian
musica durante un minuto y con eso hicimos la banda sonora de un espectaculo. Fue

una experiencia profesional muy interesante.
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Actualmente, se dice que el cliente ha pasado a ser el centro de las
organizaciones. ¢Cudl es tu percepcidn sobre el cambio de rol del cliente y cudles
son los beneficios para las empresas de estar cerca de este cliente, escucharlo y
entenderlo?

El beneficio para las empresas es altisimo. El cliente se ha convertido en co-
creador de la marca. El cliente esta en el centro de la organizacion, se le ha pasado a
llamar el prosumer (en vez de consumer) por su alta proactividad. El cliente (desde el
mismo momento que interactla con el resto de clientes de una manera publica y
abierta, expresando opiniones elogiosas, criticas, reclamaciones...) esta impactando
en la reputacién de la organizacion, esta teniendo un impacto en el valor que tiene
esa marca para todos los consumidores que estan "oyendo" o participando en esa
conversacién. El valor que reciben las empresas es altisimo cuando pueden conocer
qué estan diciendo o valorando estos consumidores. Las empresas necesitan
conocer esa informacidn, sino es como estar en una pelicula de ficcién, ya que nada
es real. En marketing tenemos que conocer a lo consumidores y ahora tenemos una

gran oportunidad.

éDe qué herramientas disponen las empresas para gestionar la informacion
que sus clientes generan en las redes? ¢Cudl es el estado actual de adopcion de
estas tecnologias en las empresas espafiolas? Al hablar con otros compafieros/as
de tu profesidn, équé es lo que mas te sorprende?

El estado actual de adopcion de estas tecnologias en empresas espafolas es
relativamente mds bajo si nos comparamos con Estados Unidos. Ellos nos llevan 3 o
4 anos de ventaja. Sobre todo estd costando muchisimo adaptar el modelo
organizativo y el modelo de negocio a la situacidn actual, porque no es sélo estas
tecnologias, sino todo lo que conllevan (cambio de paradigma).

Entonces, es reenfocar todo tu negocio hacia otro tipo de escucha lo que
cuesta, ¢no?

Exacto. éPor qué estd costando? Porque las personas nos sentimos mas cémodas
en la rutina, en lo que ya sabemos hacer. Si td, como director de marketing llevas 20
afios haciendo investigaciones tradicionales donde has tenido éxitos y has sabido

con quién trabajar ahora, esta reestructuracién cuesta por el cambio que suponey,
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sobre todo, por el hecho de volver a aprender.

Sin embargo, ahora mismo es inevitable...

Si, hoy en dia es inevitable en este cambio de era que estamos viviendo. Ser
capaz de aprender a aprender, ser flexible y la capacidad de adaptacién es lo
principal. Mucho mas que la edad que tienes o ser nativo digital o no. Y esto va en
relacion a lo que mds me sorprende de mis compaferos: como profesional de
marketing que somos, me asombra que no les motive este mundo y que no tengan
mas curiosidad. Yo entiendo que exista un freno innato al cambio, pero la curiosidad
creo que es una competencia basica que hemos de tener los profesionales de

marketing.

éTe costo apostar por ese cambio? ¢Qué palancas y barreras identificaste para
la adopcion del Social Media Intelligence? ¢Te costé convencer a la Direccion
General de los beneficios de esta nueva disciplina?

A mi no me costd apostar por esto porque me gusta el cambio, me siento
comoda en él. Me gusta aprender, mantengo la curiosidad intelectual y me gustan
los retos. Tengo una personalidad arriesgada, que es también una caracteristica de
los profesionales de marketing.

Sobre palancas y barreras no tengo nada que decir. El Social Media Intelligence
no vino a mi, yo fui a por él. Desde el momento que vi que este mundo crecia me
interesé de inmediato. Todo ha sido un proceso: yo empecé usando las herramientas
gratuitas de un primer nivel, como por ejemplo Social Mention, que ya era
suficiente; después tuve que ir a buscar un proveedor de monitorizacién vy
finalmente, cuando me di cuenta de que Internet era y es el focus group mas grande
de la historia yo me dije "Lo quiero oir. Quiero oir lo que dicen, de qué estdn
hablando, por qué compran, por qué no compran...". Poder recibir esta informacién
es un lujo para un profesional del marketing. Es como que te hubieran invitado a una

fiesta de clientes, tu fueras invisible y estuvieras en todas las conversaciones.

éCrees que estas herramientas sirven sélo para Grandes Empresas o es un
servicio igualmente util para PYMES o incluso Organismos Publicos?
Lo légico es que al principio esta iniciativa la tomen las grandes empresas, que

son las que estdn capacitadas para destinar estos recursos, llevar incluso
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presupuestos dobles, equivocarse y cambiar de proveedor hasta encontrar el
definitivo. En cambio, una pyme o cualquier institucién publica estd mas limitada.

Sin embargo, estoy segura de una cosa: este tipo de investigacion, el Social
Media Intelligence, serd accesible a pymes y organizaciones publicas cuando la
investigacion de mercado tradicional no lo ha sido nunca por la incapacidad que

tenian de asumir los elevados costes derivados de estas practicas.

Segun tu opinion y experiencia como directiva, ¢Cudles son los principales
beneficios del marketing digital para las empresas?

Los principales beneficios son: conocer a los consumidores, tener relacidn
directa con ellos ("1 by 1"), el hecho de que todo sea medible y que el time to
market de cualquier tactica es rapidisimo comparado con los métodos tradicionales.
Ahora mismo las empresas no disponemos de tanto tiempo para conocer esos
resultados, necesitamos actuar con rapidez y el Social Media lo permite.

En este sentido, teniendo en cuenta el impacto que ha tenido la crisis,
podriamos considerar que ha sido una especie de "bendicién divina" el hecho de
que haya aparecido este nuevo mundo del Social Media, de forma casi paralela,
para ayudar a reducir los costes, el tiempo y otros gastos de estas empresas.

(risas) Si, si, exacto.

Los JJOO de Londres obtuvieron una fuerte repercusion en todo el mundo.
Ademas, fueron considerados la cuia del “Social Olympics” (“Socialympics”). Las
comparaciones son inevitables en todas las ceremonias de apertura de los JJOO.
Muchos aun aseguran que Barcelona’92 sigue siendo la mejor ceremonia de la
historia.

Tu viviste muy de cerca esa ceremonia, équé repercusion crees que hubieran
provocado las olimpiadas de Barcelona’92 si hubieran coincidido con el actual
boom del Social Media?

La expectacion hubiera sido maxima. Hay que tener en cuenta que nosotros (La
Fura dels Baus) nos pusimos a trabajar en la ceremonia de apertura cuatro afios
antes de las olimpiadas. Yo hubiera apostado por un seguimiento intenso antes de la
ceremonia, durante los ensayos... Tampoco seria necesario ensefiar mucho, sélo lo

justo para viralizar al maximo el proyecto... En cualquier caso hubiéramos
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incorporado el Social Media al proyecto seguro. Imaginate a todo el mundo estando
pendiente de ti durante 4 anos, dandole la informacidon justa hasta llegar el
momento cumbre en el mejor escenario posible. Creo recordar que la cobertura de
medios alcanzaba a 1.500 millones personas... Para mi fue una experiencia

inolvidable e irrepetible en mi vida profesional.
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CONCLUSIONES

Uno de los anuncios que mdas me impresionaron cuando era pequefio era aquel en el que
una estampida de neumaticos corria por un largo terreno. Iban a una velocidad tan
endiablada que llegaban a un precipicio y ninguna de ellas podia parar... ninguna menos una.
El anuncio, original de la marca Pirelli*®, sentenciaba con la siguiente fase: “La potenza é

nulla senza controllo.” (en espafiol: “La potencia sin control no sirve de nada.”).

La estampida de neumadticos escenifica la avalancha de datos que se genera cada dia en la
Red. Las empresas pierden la gran mayoria de esa informacidn, que se acaba precipitando al
vacio debido a 'la falta de control'. El Social Media Intelligence es, siguiendo con el simil de la
campana publicitaria, aquello que aporta el control de la situacidn, la solucién a la pérdida
de datos y a la obtencién de ideas clave extraidas de los consumidores finales que son

necesarias para la toma de decisiones.

Muchas empresas espafiolas se han lanzado a la piscina del Social Media sin saber cual era
su profundidad. A partir de ahora, las empresas que sepan gestionar, analizar y poner en
practica la informacidn que generan los clientes (recurrentes, ocasionales y potenciales) en
el Social Media poseeran una gran ventaja competitiva. Es decir, quien sepa escuchar y
adaptarse con mayor rapidez a aquello relevante que sugieran los usuarios en la Red tendra

una mayor probabilidad de crecer en su mercado y ser mejor que sus competidores.

Pirelli: "La potenza é nulla senza controllo" (Imagen: youtube.com)

 https://www.youtube.com/watch?v=T2KHxU3Uqws
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