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RESUMEN Millones de usuarios siguen e interactuan entre ellos en las diferentes redes sociales,
asi que, en este contexto, las empresas deben adaptarse al nuevo fendmeno de la comunicacion
social. Este articulo analiza el impacto de las redes sociales en la comunicacion en la empresa, el
nuevo consumidor social y sus nuevos habitos de compra, las oportunidades de las empresas en
las redes sociales y, finalmente, las tendencias y desafios en un inminente futuro.

PALABRAS CLAVE consumidor social; redes sociales; marketing de conversacion; tendencias
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The new social consumer

ABSTRACT Millions of users follow and interact with each other on different social networks.
Companies must adapt to the new phenomena of social communication as part of this context. This
article analyses the impact of social networks on company communications, new social consumers
and their new purchasing habits, the opportunities for companies on social networks, and finally the
trends and challenges in the immediate future.

KEYWORDS social consumer; social networks; conversation marketing; social network trends;
social commerce; social shopping

Introduccion

La gran rapidez con que las redes sociales se han expandido y popularizado en los Ultimos afios ha provocado
una revolucion en los habitos y en las costumbres de los consumidores, pero también en su forma de relacionarse
con las empresas.

Las redes sociales han cambiado las reglas del juego de la comunicacion digital actual, donde ahora el con-
sumidor es el protagonista de la red y tiene mas poder que nunca, ya que se ha convertido en un emisor de
informacion y contenido con capacidad de virilizar y difundir informacion para influenciar a otros usuarios entre
sus grupos de amigos o contactos v llevarlos a consumir determinados productos. Han nacido los llamados in-
fluencers, es decir, influenciadores que hablan y muestran productos a través de videos en redes sociales como
Instagram o YouTube, o en videos en directo de Instagram.
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En un contexto de saturacion de contenidos y en un mundo hiperconectado en el que conviven multitud de
formatos multimedia, videos en directo, fotos y gifts, difundidos a través de diferentes tipos de canales digitales,
cada vez es mas dificil retener la atencion de nuestros consumidores, quienes ya confian mas en las recomen-
daciones y experiencias de usuarios reales que en los contenidos publicados por las marcas o en las campanas
publicitarias. Y es que el consumidor se ha convertido en todo un profesional de la compra, que buscay compara
informacion sobre los productos, y de inmediato es capaz de compartir y difundir sus comentarios y opciones.

Ante este panorama, las empresas deben ser conscientes de la necesidad de iniciar un nuevo rumbo en sus
estrategias de marketing y comunicacion. Han de abandonar un modelo basado en la interrupcion (marketing
de la interrupcién), caracteristico de los medios tradicionales y propio de un modelo de comunicacion unidi-
reccional, donde el usuario tiene un rol pasivo, y trascender a un modelo basado en la conversacion (marketing
de la conversacion), mas alineado con las necesidades e intereses de los nuevos usuarios, y que favorece el
dialogo continuo y viral entre marca y consumidores, y entre los mismos consumidores.

Las redes sociales brindan a las empresas la oportunidad de entablar un didlogo directo e inmediato con sus
consumidores, de transmitirles confianza, humanizar la marca y aprender y recopilar informacion de su audien-
cia. En definitiva, repercuten positivamente en la mejora de la relacion y la comunicacion de la organizacion vy el
consumidor. En este articulo analizamos los diferentes factores que contribuyen a ello, a fin de comprender este
papel relevante de las redes sociales en el marketing de las empresas y ver como las companias deben orientar
en la actualidad sus estrategias de comunicacion.

En primer lugar, se explican las claves del nuevo enfoque del marketing de la conversacion, basado en el
destacado Manifiesto Cluetrain, de Rick Levine et al. (2000), y en como las empresas deben empezar a con-
versar con sus clientes de forma humana y directa, tendiendo puentes de didlogo, escuchandoles, difundiendo
contenidos de interés, teniendo en cuenta sus opiniones y comentarios y, en definitiva, siendo mas transparentes.

En segundo lugar, basandonos en el Estudio anual de redes sociales 2018, elaborado por IAB Espana,
se exponen las claves del nuevo consumidor y sus habitos de compra. Segun este estudio, 25,5 millones de
usuarios son activos en las redes sociales en Espana, se conectan desde un dispositivo movil y, ademas, utilizan
etiquetas para geolocalizar contenido, buscan y comparan informacion antes y después de las compras, siguen
y confian en influenciadores, y son unos verdaderos profesionales de la compra.

A continuacion, se presentan las oportunidades en la comunicacion que las redes sociales ofrecen a las
empresas y se analiza como estas pueden ganarse la confianza de los influenciadores o los prescriptores en el
sector y el mercado, para que promocionen sus productos y servicios en sus redes de contacto compartiendo y
difundiendo contenidos mas emocionales con los que los usuarios se puedan identificar. Hablamos de conteni-
dos versatiles, directos, que vinculen experiencias, que aporten contenido de valor...

Después se identifican las tendencias y desafios de las redes sociales en un inminente futuro. En un contexto
de cambios vertiginosos, las redes sociales se enfrentan a retos complejos como la privacidad de los datos de los
usuarios, quienes han perdido la confianza en Facebook, debido a polémicos escandalos de publicacion de datos
personales, lanzamiento de nuevos formatos publicitarios e integraciones con carritos de compra. Este articulo
acaba con una sintesis de las conclusiones mas relevantes en este ambito.

1. El marketing de la conversacion

Tal como ha destacado el Manifiesto Cluetrain, uno de los libros mas influyentes que se han publicado en rela-
cion con el fendmeno de las redes sociales en la actualidad, <los mercados son conversaciones». Millones
de ciudadanos forman parte de un proceso de comunicacion y de intercambio de experiencias que tiene lugar
a través de las redes sociales y en el que no solo hablan de sus asuntos personales o estados de animo, sino
también, y cada vez mas, de las empresas y las marcas, de forma que los productos y servicios estan ganando
protagonismo en estas conversaciones.

Gracias a las redes sociales, las marcas tienen la oportunidad de formar parte de las conversaciones en
tiempo real sobre temas e intereses alineados con su marca, pero sobre todo con los intereses de los usuarios.
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Y es que del marketing de la interrupcion se ha pasado al marketing del famoso engagement o didlogo. La clave
se centra en escuchar y ofrecer contenidos que puedan aportar valor y construir relaciones en lugar de contar y
vender como se ha hecho siempre. Las companias tienen que dejar de interrumpir con aquello que no interesa a
su audiencia y pasar a hablar de lo que si interesa a los usuarios, con el fin de conectar con ellos. El nuevo con-
sumidor prefiere contenidos versatiles y genuinos, conocidos como fast content (contenido rapido), e interactuar
con imagenes y videos, y cada vez se siente menos atraido por los contenidos de texto.

2. Caracteristicas del nuevo consumidor
2.1. Es social, movil y local

El nuevo consumidor se conecta a las redes sociales a través de sus dispositivos y utiliza etiquetas para compartir
contenidos geolocalizados. Es social por la gran audiencia que aglutinan las redes sociales: un 85% de los intern-
autas, que representan 25,5 millones de usuarios de 16 a 65 anos en Espana, se conectan de forma frecuente a
las redes sociales. Las mas usadas son Facebook, YouTube e Instagram. Sus motivaciones son chatear y enviar
mensajes, pero también adquirir conocimiento entre usuarios, seguir a marcas de forma activa, y comentar y
compartir contenidos sobre productos y servicios. Es movil, un 95% de usuarios se conectan a las redes sociales
desde un dispositivo movil.

Uso de redes sociales

Audiencia (Espaia) . Motivaciones Dispositivo de acceso
(de mas a menos)

e 25,5 millones de usuarios e Facebook e Chatear/enviar mensajes ® Acceden desde el movil

® 83% de internautas ® YouTube e \er videos, musica (95%), y es en la franja de
e |nstagram (gran crecimiento) e Adquirir conocimiento 20.30 a 00:30 en la que mas
o Twitter e Seguir marcas se utiliza el movil para visitar
e LinkedIn e Seguir medios de las redes sociales
 Pinterest comunicacion
e Otras e Comentar la actualidad

¢ Para fines profesionales o de
estudio

e Participar en concursos

Fuente: Estudio redes sociales 2018, |AB Spain-Elogia.

2.2. Es un profesional de la compra

El consumidor es un profesional de la compra. Realiza un proceso de investigacion y busqueda en linea de aque-
llos productos y servicios que desea adquirir. Segun el Estudio e-commerce 2018, elaborado por IAB Espana,
un 57% de los consumidores busca informacion en las redes sociales antes de hacer una compra, realizan co-
mentarios en linea sobre los productos y servicios, toman en consideracion los comentarios de otros usuarios y
se dejan influenciar por ellos

Impacto de las redes sociales en el proceso de compra

® Un 57% de los usuarios de redes ® Un 38% realiza comentarios, opina, ® Un 64% valora positivamente los
sociales busca informacion de la marca expone sus problemas o dudas sobre comentarios en redes, los cuales,
en las redes sociales antes de realizar la sus compras por internet en alguna red segun un 55%, si que influyen en sus
compra social decisiones

Fuente: Estudio anual de e-commerce 2018, IAB Spain-Elogia.
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2.3. Siguen a los influenciadores

El consumidor sigue de forma activa a los influenciadores en las redes sociales. Un 72% de los usuarios sigue a
algun influenciador de alguna marca o producto y toma en consideracion sus opiniones y prescripciones.

Poder de los influenciadores

e Un 72% de los usuarios siguen a Los més seguidos (de mas a menos): e E| mayor publico son las mujeres y los
influencers mediante las redes sociales e Facebook mas jovenes
e [nstagram
e YouTube
o Twitter

Fuente: Estudio anual de e-commerce 2018, IAB Spain-Elogia.

3. Oportunidades de las redes sociales

Alcanzar a un publico saturado de contenido es cada vez mas dificil; por esta razdn, las redes sociales, por sus
caracteristicas Unicas, representan una gran oportunidad como herramienta eficaz de marketing. A través de
ellas, la empresa puede abrir un canal digital al que los usuarios pueden acceder de forma inmediata para obtener
mas informacion sobre sus productos y servicios, sin barreras de espacio y tiempo. Las redes sociales no solo
permiten a la empresa acercarse a los consumidores, humanizando de esta forma la marca, mostrandose mas
transparente y ganando el reconocimiento de usuarios y prescriptores, sino que le proporcionan la posibilidad
de mejorar su reputacion frente a otras marcas. Cuanta mas interaccion exista entre la compania y los usuarios,
mas mejorara la percepcion que estos tengan de aquella, asi como de sus productos y servicios. Y ello no solo
en relacion con su publico externo, los clientes, sino también con su publico interno: empleados, proveedores,
inversores o stakekholders.

Gracias a su gran versatilidad de contenidos y formatos adaptados a todos los dispositivos (fotos, gifts, videos
0 video-streaming), las empresas pueden ofrecer contenidos atractivos y ganarse la confianza de influenciadores
0 prescriptores en el sector y mercado. Para ello, deben compartir y difundir contenidos emocionales con los que
los usuarios se puedan sentir identificados, que vinculen experiencias, testimonios, e historias reales. A través
de sus canales de mensajeria directa, las redes sociales brindan a las empresas canales de atencion al cliente, a
tiempo real, por un coste muy econémico, ampliando asi el servicio al cliente y proporcionando mas posibilidades
de incrementar la recurrencia de sus compras y su fidelizacion.

A su vez, las empresas tienen la posibilidad de recopilar informacién muy valiosa para identificar y conocer
los gustos e intereses de los consumidores. Las organizaciones pueden monitorizar y escuchar las conversa-
ciones para conocer de primera mano las experiencias, opiniones e impresiones que tienen los consumidores
sobre productos y servicios. Y, en base a estos resultados, volver a restablecer las nuevas estrategias de co-
municacion, para ser memorables en la experiencia del usuario, en un contexto donde el usuario esta saturado
de contenido.

El hecho de realizar campanas de publicidad nativa, no intrusiva, patrocinando contenido, permite a las em-
presas llegar a nuevos publicos a través de las plataformas de publicidad. De forma directa y con un coste muy
econdmico, pueden patrocinar contenido utilizando los diferentes formatos publicitarios para la consecucion de
multiples objetivos (visibilidad, interaccion, conversion) con una gran posibilidad de segmentacion y a un coste
econémico.
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4. Conclusiones: tendencias y desafios

Las redes sociales estan en constante cambio, adoptando nuevos formatos multimedia, integrando novedades
en la forma de presentar los videos, lanzando nuevas integraciones... Algunas de las tendencias mas destacadas
son:

e Contenido efimero o fast: el contenido efimero triunfa entre los usuarios, ya sea a través de «historias» o
mediante las retransmisiones en streaming. Las marcas, por tanto, deben adecuar su estrategia de marketing
de contenidos a este fast content y aprender a contar historias de forma rapida y amena para enamorar a una
audiencia sobrexpuesta a estimulos visuales.

e Social commerce: las redes sociales estan probando y testeando la posibilidad de convertirse en un canal
de venta, donde el usuario pueda comprar el producto sin salir de la red social. Actualmente, Instagram ha
anunciado su nueva funcionalidad de Social Shopping, que aun esta en fase de prueba. Facebook lanzé su
Marketplace, donde los usuarios ya pueden vender entre ellos productos de segunda mando. LinkedIn, la red
social por excelencia de BtB (Business to Business), ofrece la herramienta Sales Navegador para facilitar la
captacion de leads entre la red social.

¢ Menos texto y mas contenido audiovisual: mas contenido como fotos y videos verticales, publicados por
dispositivos moviles, que permiten a los usuarios capturar experiencias en el momento, siendo las historias la
base de este formato. Las historias son abrumadoramente visuales y estan destinadas a ser creadas y con-
sumidas sobre la marcha con un smartphone vy la creatividad del usuario. Son temporales, se publican y se
borran en segundos.

¢ Nuevos canales publicitarios: Facebook trabaja en cémo rentabilizar sus dos plataformas de mensajeria
instantanea: Facebook Messenger y WhatsApp. De momento, Facebook Messenger ya permite realizar trans-
ferencias de dinero P2P (de usuario a usuario) a través de un acuerdo con PayPal y, por su parte, se prevé que
WhatsApp comenzara a mostrar anuncios en los estados de los contactos en el proximo ano.

e IGTV, la «television social»: en el reciente lanzamiento de Instagram TV (IGTV), la red social ha apostado
por una nueva plataforma de video exclusivamente para méviles. Utiliza video vertical, y por eso se considera
perfecta para anunciantes cuyo target sean usuarios de dispositivos moviles.

e Chatbots: se trata de integrar tecnologia que asiste de forma automéatica a las peticiones o preguntas que
plantean los usuarios a través de un chat online. Esto permite solucionar incidencias o resolver consultas muy
eficazmente. Es importante que el usuario perciba que esta siendo atendido de forma personalizada y natural,
ya que podria resultar el efecto contrario.

¢ Big Data y conocimiento del consumidor: consiste en recopilar datos a través de la escucha social para
perfilar mucho mejor las necesidades del usuario y responder a ellas.

e Los influencers y microinfluencers: integrar influencers para promocionar una marca; es decir, la voz de
los testimonios reales tiene mas poder que la publicidad, que cada vez es menos relevante para el usuario.
Nacen los microinfluencers, ain mas segmentados.

En esta nueva era de la comunicacion también deberemos afrontar importantes desafios como las noticias falsas
(fake news) y la privacidad de los datos de los usuarios. Las empresas deberan trabajar con mas transparencia en
relacion con el uso que hace de los datos que un usuario cede, pues este cada vez esta mas preocupado por su
privacidad debido a recientes escandalos como, por ejemplo, el de Facebook y Cambridge Analitica.

Las redes sociales estan avanzando de manera imparable, lanzando cada dia nuevos formatos o funcionalida-
des que permitiran a las marcas acercarse y conocer ain mas a sus clientes y a su publico objetivo. Asi pues, las
redes sociales han venido para quedarse, y las empresas deberan reaccionar de forma muy rapida e inmediata
para adaptarse cada vez mas a las necesidades de un usuario social y reaccionar a todos los desafios que les
planteen.
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