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Resumen

La ultima década se ha caracterizado por la aparicion de los Medios Sociales y su
influencia en el desarrollo de la actitud y el comportamiento de los consumidores. Ante
este contexto, el proposito de esta investigacion es conocer en profundidad los
diferentes tipos de Medios Sociales que se pueden encontrar en la Web 2.0 y estudiar
como se utilizan y se perciben a través de la experiencia web. Metodologicamente,
hemos procedido por una revision de la bibliografia y hemos aplicado técnicas
cuantitativas con el fin de analizar dicha percepcidon con base en una serie de variables.
En definitiva, hemos podido identificar doce tipos de medios sociales y constatar que
forman parte de nuestra vida y estdn transformando nuestras actitudes y

comportamientos respecto de un producto, un servicio o una marca.
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Abstract

The last decade has been characterized by the appearance of Social Media and its
influence on the development of attitude and behavior of consumers. In this context, the
purpose of this research is to know in depth the different types of Social Media that can
be found in Web 2.0 and to study how they are used and perceived through the Web
experience. Methodologically, we have proceeded by a review of the literature and
applied quantitative techniques in order to analyze such perception based on a series of
variables. In short, we have been able to identify twelve types of social media and
realize that they are part of our lives and are transforming our attitudes and behaviors

regarding a product, service or brand.
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1. INTRODUCCION

Los Medios Sociales estan transformando la actitud y el comportamiento de los usuarios
y de las comunidades virtuales a través de la experiencia web, pero también estan
afectando a las estructuras de poder del mercado, originando una migracién de la
influencia desde las marcas hasta los usuarios (Constantinides y Fountain, 2007). Ante
este contexto, autores como Kotler y Armstrong (2015) sefalan la necesidad de
identificar los principales Medios Sociales, los motivos que llevan a los usuarios a

utilizarlos y como perciben la experiencia web.
Estas afirmaciones realizadas por Kotler y Armstrong (2015) justifican nuestro trabajo

de investigacion y las tomamos como punto de partida a partir del cual nos plateamos

los siguientes objetivos: 1) identificar los diferentes tipos de medios sociales y conocer
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sus significados; y 2) analizar el uso y la percepcion que los usuarios tienen de los

Medios Sociales a través de la variables que conforman la experiencia web.

Para alcanzar los objetivos propuestos, empezaremos por la presentacion del marco
tedrico que circunscribe este trabajo de investigacion, esto es, a) una primera parte en la
que se explica qué se entiende por experiencia web y sus principales variables (variables
funcionales, psicolégicas y de contenido), todo ello seguido de una revision
bibliografica de los diferentes Medios Sociales que permitan una clasificacion detallada;
b) una segunda parte en la que se dard cuenta de los principales resultados sobre la
percepcion de los usuarios a través de la experiencia web y los principales motivos que
les llevan a su uso; ¢) y una ultima parte de conclusiones en la que unificamos criterios
para dar a conocer la situacion actual del uso de los Medios Sociales a través de la

experiencia web.

2. LA EXPERIENCIA WEB

La mayoria de los profesionales y académicos del Marketing coincide en afirmar que
existe una serie de factores entre los que se incluyen los individuales, los sociales,
economicos, culturales, psicologicos y demograficos que desempefian un papel
fundamental en la formacion del comportamiento de compra de los clientes y en el
proceso de toma de decision, y que estan todos ellos fuera del control de las
organizaciones (Czinkota et al., 2000; Czinkota y Kotabe; 2001; Solomon y Stuart,
2003; Constantinides, 2004; Constantinides y Fountain, 2007; Kotler, 2012; Solomon,
2013). A pesar de que las organizaciones no pueden hacer nada para controlar estos
factores, existen otros factores que las organizaciones si pueden controlar y que pueden
influir en el proceso de toma de decision de compra del consumidor. Dichos factores de
los que hablamos pertenecen al Marketing-mix, también conocido como las 4Ps; es el
modelo mas utilizado durante los ultimos afios y esta formado por el producto, precio,

plaza y promocion (Borden, 1964; McCarthy, 1964).
El rapido crecimiento de uso de la Internet y de las TIC ha aumentado drasticamente el

nimero de compradores online y ha probado su importancia econdémica para el

Marketing (Cheung et al., 2003). Este hecho relevante ha inducido a numerosos
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investigadores a plantearse qué importancia real tiene en el comportamiento del
consumidor online (Cheung et al., 2003). Una revision de la literatura existente prueba
que los investigadores estan muy interesados en identificar y en analizar los factores que
de una o de otra manera afectan al comportamiento en linea de los consumidores
(Cockburn y Wilson, 1996; Spiller y Lohse, 1997; Jarvenpaa y Todd, 1997; Degeratu et
al., 2000; Childers et al., 2001, Dahan y Hauser, 2001; Eastin, 2002; Liu et al., 2003;
Corbitt et al,, 2003). Algunos investigadores también han tratado de examinar estos
factores mediante el modelo de la compra en linea y el proceso de toma de decisiones
(Miles et al., 2000; Liu y Arnett, 2000; Cockburn y McKenzie, 2001; Liao y Cheung,
2001; McKnight et al., 2002; Joines et al., 2003; O’Cass y Fenech, 2003).

Una contribucion importante es el estudio de Cheung et al. (2003) en el que examinaron
un gran nimero de trabajos de investigacion sobre el comportamiento del consumidor
online. Sus hallazgos permiten afirmar que los factores que influyen en el
comportamiento se pueden clasificar en dos grupos: a) los incontrolables (caracteristicas
personales, psicologicas, econdémicas, sociales, etcétera); b) los controlables
(Marketing-mix). Esta teoria contribuy6d a clarificar que el mercado analdgico y el
digital son distintos, pero en lo referente a los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor no existe una diferencia fundamental (en los dos
contextos, el consumidor estd influenciado por factores no controlables y por factores

controlables).

Hasta cierto punto, la mayoria de los estudios coincide en afirmar que los factores
incontrolables son muy similares tanto para los clientes como para los usuarios. (Harrell
y Frazier, 1999; Czinkota et al., 2000; Czinkota y Kotabe; 2001; Dibb et al., 2001;
Jobber, 2001; Boyd et al, 2002; Solomon y Stuart, 2003; Solomon, 2013). Sin
embargo, los factores controlables no afectan de la misma manera a los clientes y a los
usuarios. Esto se debe principalmente a la naturaleza cambiante de los usuarios en un
contexto digital (Urban y Hauser, 2003) y a las limitaciones que tienen las
organizaciones cuando se dirigen a los usuarios mediante herramientas del Marketing
Tradicional (Constantinides y Geurts, 2005). El ejemplo mas evidente, en este caso, es
la herramienta de los sitios web corporativos como un factor controlable pero menos

influyente y la herramienta de las relaciones publicas que influye muchisimo maés. Por
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lo tanto, las organizaciones online tienen que hacer un esfuerzo mayor a través del sitio
web corporativo para que los usuarios desarrollen una experiencia web basada en un
serie de combinaciones de elementos (funcionalidad en linea, la informacién, las
emociones, las sefiales, los estimulos y los productos / servicios) (Constantinides, 2002).
En otras palabras, podemos decir que, si un usuario empieza a desarrollar diversas
interacciones con el sitio web, la transaccion final dependerd en gran medida de la
experiencia del usuario a través del sitio web. Lo mismo ocurre en un entorno
analogico, los clientes entraran en una tienda, encontraran un producto y realizaran una
transaccion seglin la experiencia dentro de la tienda. Esta experiencia dependera de la
presentacion de los productos, de la amabilidad del personal, de la calidad, de los
precios, etcétera. En el trabajo desarrollado por Constantinides (2004), se examina si la
experiencia web aporta algo nuevo al comportamiento del consumidor (Tri Huynh,

2012).

Son escasas las definiciones de la experiencia web, seguramente a causa de su
complejidad y falta de estudios. Lo tnico que hemos de tener claro en contraste con un
contexto analdgico es que los usuarios online no son compradores, sino también
usuarios de la tecnologia de la informaciéon (Cho y Park, 2001). Los usuarios online no
quieren realizar simples transacciones; quieren interactuar con los demds; quieren
colaborar y quieren compartir. En ese sentido, la experiencia web es mucho mas
compleja que la experiencia analdgica. Es mas, hoy en dia nos atrevemos a afirmar que
las experiencias en un entorno analdgico estan basadas mas en simples transacciones,
mientras que en la experiencia web prima mas lo relacional (Tri Huynh, 2012). Por su
parte, Chaffey y Ellis-Chadwick (2012: 370) definen la experiencia del usuario online
como “la combinacion de factores relacionales y emocionales que usa la organizacion
mediante servicios online para influir en las percepciones de los usuarios sobre la

marca’.

Los sitios web que proporcionan una experiencia web de alta calidad tienen sus
elementos bien estructurados y disefiados para que no solo atraigan a los usuarios, sino
para que satisfagan también sus necesidades. En contraste, si el sitio web proporciona
una mala experiencia, no solo no logra captar la atencién del usuario, sino que también

representa un riesgo para la supervivencia de la organizacion online (O’Keefe y
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McEachern 1998). Novak et al. (2000) sostienen que la experiencia online satisfactoria
es fundamental para la creacion de una ventaja competitiva en Internet. Del mismo
modo, la calidad de la presencia online juega un papel muy importante en el
comportamiento de los consumidores online (Nielsen NetRatings, 2003; Tri Huynh,

2012).

Algunos investigadores han identificado “la experiencia web”, “la experiencia virtual” o
“la experiencia tecnoldgica” como uno de los aspectos mas importantes del marketing
en el comercio electronico. Tamimi et al. (2003) definieron la experiencia online como
un proceso de cuatro fases sucesivas que un usuario online experimenta. Estas cuatro
fases son: a) factores del sitio web; b) factores del catalogo online; c) factores
arquitectura del sitio web; d) factores de servicio y soporte al cliente. Estas cuatro fases
se subdividen en 37 dimensiones (Tamimi ef al., 2003). El simple hecho de situarnos en
un contexto digital aporta méas complejidad a la experiencia web. Gummesson (2002)
afirma que las diferencias entre el mercado fisico (marketplace) y el mercado
electronico (marketspace) se encuentran en el contenido, el contexto y la
infraestructura. En términos de contenido, el comprador en un mercado fisico tiene el
producto presente; mientras que en mercado electronico el producto no esta presente, es
virtual. En términos de contexto, un cliente, cuando compra un libro, puede ir a
recogerlo y mirarlo antes de llevarselo, mientras que en un contexto digital no puede
hacerlo. En términos de infraestructura, en una tienda fisica sabe donde encontrar cada
producto y, si tiene alguna duda, puede preguntar a alguien; mientras que en la tienda
virtual es mas dificil encontrar el producto y el servicio (Gordon, 1999; Tri Huynh,

2012).

La experiencia web puede definirse como “la impresion de una empresa online basada
en la experiencia que adquiere el usuario a través de la interaccion con los diferentes
elementos de marketing existentes en el sitio web” (Constantinides, 2004: 113). Por lo
tanto, las organizaciones tienen la posibilidad de influir en el comportamiento y en la
toma de decisiones del cliente mediante el control y la mejora del sitio web de la

empresa (Constantinides, 2002).
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Constantinides (2004) realizé una investigacion sobre los factores que la organizacion
puede controlar de la experiencia online en el proceso de toma de decisiones de compra
online. En su investigacion, se estudian los resultados de 48 articulos seleccionados y
relacionados con la experiencia web. La investigacion identifica los factores que pueden
influir en el comportamiento de compra en linea y los agrupa en tres categorias
principales y cinco sub-categorias. Las categorias son los factores de funcionalidad, los
factores psicologicos y los factores de contenido. Los factores de funcionalidad se
pueden dividir en factores de usabilidad y de interactividad. Los factores psicoldgicos
pueden ser interpretados como la confianza de los consumidores en la pagina web en
particular. Y los factores de contenido se dividen en dos sub-categorias que son la

estética y el Marketing-mix.

3. LOS MEDIOS SOCIALES

El Marketing de Relaciones se defini6 como un nuevo paradigma en la década de los
afios 90 y desde entonces no ha dejado de evolucionar (Gronroos, 2004). Tapscott
(2009) y Kotler (2013) han afirmado en numerosas ocasiones que llevan afios esperando
en la Red a que las empresas participen con ellos. Esta situacion presenta oportunidades
y desafios para las empresas, las cuales deben adoptar los nuevos enfoques mediante la

utilizacidn de las tecnologias web 2.0 y las venideras.

La aparicion de los Medios Sociales y las tecnologias web 2.0 tienen el potencial
suficiente como para afectar a las relaciones con los clientes (hoy en dia conocidos
como prosumidores) y proporcionar nuevas direcciones y beneficios para el Marketing
de Relaciones (Griffiths, 2008; Haverstein, 2008). El concepto de prosumidores fue
introducido por primera vez por Toffler (1984), quien propuso que las funciones de los
productores y los consumidores se mezclan hasta tal punto que los individuos estarian
involucrados en el disefio y fabricacion de productos. En este contexto, el consumidor
ya no es un receptor pasivo, sino que busca su participacion activa. Segun Tapscott
(2009), los “prosumidores” de hoy en dia estan utilizando activamente las tecnologias
web 2.0 para participar en el aumento de los niveles de colaboracion e interactividad

con las organizaciones.
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El impacto de los Medios Sociales en la percepcion del consumidor, en sus actitudes y
comportamientos resulta determinante. Los Medios Sociales se estan convirtiendo en
una importante fuente de informacion sobre los clientes (Urban, 2003), mientras que el
dominio de los medios de comunicacion tradicionales y otras herramientas del
Marketing convencionales estan disminuyendo constantemente. Los Medios Sociales
han privado a las empresas del control total de su mensaje, han hecho el mensaje mas
débil y han conducido a la fragmentacion de los canales de Marketing (Eikelmann et

al., 2008).

Los términos Medios Sociales y la Web 2.0 ['] aparecen a menudo como
intercambiables en la literatura especifica utilizada. Sin embargo, algunos
investigadores asocian el término Web 2.0 (Weinberg y Pehlivan, 2011; Berthon ef al.,
2012) principalmente con las aplicaciones en linea de las que dispone un sitio web.
Otros investigadores asocian los Medios Sociales con los aspectos que pueden
desarrollarse con las aplicaciones de la Web 2.0: participacién, conversacion,
interactividad, comunidad, compartir, generar, etc. (Constantinides y Fountain, 2007).
El interés de los investigadores en la Web 2.0 se ha centrado en el poder que ejerce
sobre la actitud y el comportamiento de usuario (Urban, 2003; McKinsey Quarterly,
2007). Con todo, hay poca claridad en lo que se refiere a la naturaleza exacta de la Web

2.0, ya que no existe atin una definicion aceptada del término.

La Web 2.0 es un término acufiado por Tim O'Reilly (2005). Sus caracteristicas
principales son las siguientes: a) la propia Web se convierte en la plataforma y se basa
en el uso de los estdndares abiertos, descentralizados y protocolos de Internet (XML,
HTML, SOAP AJAX); b) la Web se utiliza para aprovechar la inteligencia colectiva de
sus usuarios, también conocida como la sabiduria de las multitudes (Surowiecki, 2004);
c) los datos, el contexto, el contenido representan el valor en lugar del “hardware o
software”; d) tiene que ser un modelo de negocio abierto y que pueda ser compartido; y
e) la experiencia del usuario ha de ser compartida y facilitada gracias a las tecnologias
de la animacion, visualizacion y la interactividad (O'Reilly, 2005). Constantinides y

Fountain definen la Web 2.0 como:

' En la literatura al uso, ha existido siempre una falta de claridad en torno a la diferencia entre la Web 2.0
y los Medios Sociales, ya que siempre se han utilizado ambos términos para describir la misma realidad.
En este trabajo se utilizara el término Medios Sociales.
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“El conjunto de aplicaciones en linea, de cddigo abierto e
interactivas controladas por el usuario con la finalidad de
compartir sus conocimientos y experiencias en un contexto en
donde el usuario tiene el poder de mercado y es participante en
los procesos de negocio y sociales. Los Medios Sociales con
soporte para la creacion de redes de usuarios facilitan el flujo de
ideas, conocimientos, asi como la capacidad de perfeccionar el

contenido” (Constantinides y Fountain, 2008: 8).

Kaplan y Haenlein (2009) coinciden con Constantinides y Fountain (2008) en afirmar
que las Web 2.0 son las plataformas en linea en donde los Medios Sociales se han
desarrollado, pero solo Constantinides y Fountain (2008) adoptan el término Web 2.0
para su trabajo. Los Medios Sociales pueden definirse como “un grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnologicos
de la Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por
el usuario” (Kaplan y Haenlein, 2009:61). En la misma linea, Boyd y Ellison (2008:

211) definen los Medios Sociales como:

“Servicios basados en la Web que permite a los individuos: 1)
construir un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema
delimitado; 2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion; y 3) ver y atravesar su lista de
conexiones y aquellas hechas por otros dentro del sistema. La
naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar

de un sitio a otro” (Boyd y Ellison, 2008: 211).

La aparicion de los Medios Sociales tiene el potencial de afectar significativamente a las
relaciones con los clientes y de proporcionar nuevas orientaciones y beneficios al
Marketing de Relaciones (Griffiths, 2008; Haverstein, 2008). Segun Kaplan y Haenlein
(2009), con quienes coincidimos, existe una gran confusion entre los investigadores en
torno a qué es exactamente lo que debe incluirse dentro de los Medios Sociales y sobre

como estos se diferencian de otros conceptos facilmente relacionados y, en numerosas
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ocasiones, intercambiados (Web 2.0). Para entender mejor la diferencia, hemos de
retrotraernos un paso y avanzar dos. Algunos autores e investigadores siguen pensando
y afirmando que los Medios Sociales son un invento reciente, pero la historia, como
vamos a probar a continuacion, muestra que los Medios Sociales son mucho mas

antiguos de lo que piensan los usuarios.

En 1979, Tom Truscott y Jim Ellis de la Universidad de Duke, crearon un sistema de
discusion, denominado Usenet [?], que permitia a los usuarios de la Internet enviarse
mensajes publicos. Sin embargo, segiin Kaplan y Haenlein (2009), los Medios Sociales,
tal y como los entendemos hoy en dia, probablemente surgieron hace mas de 20 afios,
cuando Bruce y Susan Abelson fundaron el Open Diary [®], una blog que reuni6 a los
principales escritores del diario en linea en una sola comunidad. El uso de blogs se
difundi6 durante 1999 y en los afios siguientes y empezé a generalizarse con la llegada
casi simultanea de las primeras herramientas de alojamiento de blogs. Afios mas tarde,
la creciente disponibilidad de acceso a Internet y la alta velocidad afnadié popularidad al
concepto, lo que llevd a la creacion de redes sociales como MySpace (en 2003) y
Facebook (en 2004). Todos estos avances han llevado al término Medios Sociales
(Social Media) a convertirse en lo que son hoy en dia. Sin duda alguna, el avance mas
importante dentro de los medios sociales ha sido la creacion de mundos virtuales, es
decir, entornos simulados, computarizados, habitados por avatares tridimensionales. Tal
vez el mejor mundo virtual y mas conocido sea el de Second Life [* (Kaplan y

Haenlein, 2009).

Internet y, en general, la era digital han llevado a redefinir el consumo actual y el que

conociamos. Los consumidores, antes considerados actores pasivos, se han convertido

2 Usenet es el acronimo de Users Network (Red de usuarios), consistente en un sistema global de
discusion en Internet, que evoluciona de las redes UUCP. Fue creado en 1979 por Tom Truscott y Jim
Ellis, estudiantes de la Universidad de Duke. Los usuarios pueden leer o enviar mensajes a distintos
grupos de noticias ordenados de forma jerarquica. El medio se sostiene gracias a un gran nimero de
servidores distribuidos y actualizados mundialmente que guardan y transmiten los mensajes.

3 Open Diary es un diario en linea lanzado en octubre de 1998. Fue el primer blog comunitario donde los
lectores podian afiadir comentarios a las entradas de los blogs.

* Second Life (abreviado SL, en espaiiol Segunda Vida) es un metaverso lanzado el 23 de junio de 2003,
desarrollado por Linden Lab, al que se puede acceder gratuitamente desde Internet. Sus usuarios,
conocidos como residentes, pueden acceder a SL mediante el uso de uno de los multiples programas de
interfaz llamados viewers (visores), los cuales les permiten interactuar entre ellos mediante un dvatar. Los
residentes pueden asi explorar el mundo virtual, interactuar con otros residentes, establecer relaciones
sociales, participar en diversas actividades tanto individuales como en grupo y crear y comerciar
propiedad virtual y ofrecer servicios entre ellos. SL esta reservado para mayores de 18 afios.
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en comunidades muy activas (Law et al., 2003). Este cambio es el resultado directo del
desarrollo de todas las aplicaciones Web 2.0 en las que los consumidores han alcanzado
el grado de usuarios con acceso directo a informacion ilimitada, asi como la capacidad
de poder interactuar con otros consumidores o marcas. La evolucion de la Web 1.0 a la
Web 2.0 describe la evolucion desde un contexto estitico hacia una comunidad
interactiva (Brennan, 2010). Internet se considera como un espacio en el que el
contenido de la Web y las aplicaciones estan constantemente modificindose y
adaptandose a las necesidades de los usuarios a través de la colaboracion y de la

participacion activa (Kaplan y Haenlein, 2010; O’Brien, 2011)

Daugherty ef al. (2008: 2) definen el contenido generado por el usuario como (UGC)
“contenido multimedia creado o producido por el usuario en general y no por
profesionales pagados, y distribuido principalmente en Internet”. Un numero cada vez
mayor de empresas estd utilizando activamente los Medios Sociales para incitar a los
consumidores a que compartan sus experiencias en linea con otros usuarios, una
tendencia que estd redefiniendo dramaticamente la relacion entre la empresa y sus
consumidores y que, por lo mismo, influye directamente en la aplicacion del Marketing
de Relaciones (O’Brien, 2011). Segiin O’Brien (2011), los Medios Sociales han dado
lugar a una era de informacion de usuarios a usuarios (Vitberg, 2009). En ella, el
objetivo principal de los Medios Sociales es relacionarse con los clientes actuales, con

los potenciales y con los criticos mediante una comunicacion interactiva (Fisher, 2009).

En este sentido, Daugherty et al. (2008) habian advertido que la funcion social que
podia desarrollarse a través de estos medios y que estaba muy relacionada con el acto de
formar amistades, vinculos y la pertenencia a una comunidad online eran factores que
determinaban la formacion de las actitudes que influyen en el comportamiento de
individuo (O’Brien, 2011). El éxito de los Medios Sociales hemos de entenderlo en
tanto seres humanos, es decir, por el hecho de que todos sentimos una necesidad
psicologica de querernos a nosotros mismos, pero también por la de afianzar el
sentimiento de pertenencia a un grupo social mas amplio (Qualman, 2010). “Los seres
humanos son animales sociales por naturaleza”, lo dijo Aristoteles y lo repetimos los
modernos (Qualman, 2010: 2), y el mejor lugar en donde se ven reflejadas estas

necesidades es en los Medios Sociales.
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Dentro de los Medios Sociales, podemos distinguir diferentes tipos, aunque la
clasificaciéon se hace dificil por la continua aparicion de nuevas aplicaciones. No
obstante, dentro de los Medios Sociales, se deben distinguir diferentes categorias para
crear un esquema de clasificacion y para llegar a una mejor comprension y estudio de

los diferentes tipos.

Una de las primeras clasificaciones de los Medios Sociales fue la realizada por
ClearSwift (2007). Afirma que no engloba a todos los medios sociales por la dificultad
que implica su analisis, aunque dicha clasificacion destaca por su enfoque de
colaboracion en linea y en el intercambio de todo contenido generado por el usuario.
ClearSwift (2007) distingue seis grupos de Medios Sociales: a) blogs; b) wikis; c)

marcadores sociales; d) etiquetados; e) RSS; y f) colaboracion en tiempo real.

Constantinides y Fountain (2008), por el contrario, dividen los Medios Sociales en
cinco categorias principales: 1) blogs; 2) redes sociales; 3) comunidades de contenido
(YouTube); 4) foros y tablones de anuncios; y 5) los agregadores de contenido (los
canales RSS). La mayoria de los Medios Sociales ayuda a los consumidores a crear
contenido en sus propios términos, con la participacion oficial de la organizacion o sin
ella (Anderson, 2008; Tapscott, 2009). Asi, los Medios Sociales han llegado a
convertirse en una herramienta llena de oportunidades para el Marketing de Relaciones
como funcidn para ampliar la comunicaciéon (comunicacidon “de boca en boca”), para
aceptar la diversidad de los consumidores y para permitir el intercambio de informacion

en un entorno abierto (Meadows-Klue, 2008).

Kaplan y Haenlein (2009) realizaron la clasificacion mas rigurosa de los Medios
Sociales para lo cual se apoyaron en las teorias de la presencia social del medio (Short,
Williams, y Christie, 1976). Esta teoria sostiene que los medios difieren en su capacidad
de transmitir presencia social. Por ella, se entiende la percepcion que tienen los que
interactian en la comunicacidon en relacion con la presencia social y psicologica que
experimentan durante la situacion de comunicacion. Desde esta perspectiva tedrica,
existen medios que presentan un bajo indice de presencia social y otros que presentan

uno mas alto. Por ejemplo, los blogs estan entre los medios que se consideran de baja
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presencia social. Por el contrario, los deméas mundos virtuales estan considerados como

medios de alta presencia social.

Tabla 1: Clasificacion de los Medios Sociales

Tipos de Medios Sociales Referencia Ejemplos de Medios Sociales
Blogs Aichner y Jacob (2015); https://www.blogger.com
Kaplan 'y Haenlein (2009); https://wordpress.org/

Proyecto de colaboracion

Red social de negocios

Foros

Microblogs

Compartir fotos

Opiniones de productos y

servicios

Marcadores sociales

Compartir videos

Juegos sociales

Redes Sociales

Mundos Virtuales

Constantinides y Fountain, (2008);
Aichner y Jacob (2015);

Kaplan y  Haenlein, 2009;
Constantinides y Fountain, 2008;
Aichner y Jacob (2015)

Aichner y Jacob (2015);
Constantinides y Fountain (2008)

Aichner y Jacob (2015);

Aichner y Jacob (2015);Kaplan y
Haenlein (2009); Constantinides y
Fountain ( 2008);

Aichner y Jacob (2015);

Constantinides y Fountain, 2008;
ClearSwift (2007); Godwin-Jones
(2006); Matuszak (2007)

Aichner y Jacob (2015);Kaplan y
Haenlein (2009); Constantinides y
Fountain (2008);
Aichner y Jacob
Haenlein (2009);
Fountain (2008);
Aichner y Jacob (2015);Kaplan y
Haenlein (2009); Constantinides y
Fountain (2008);

Aichner y Jacob (2015);Kaplan y
Haenlein (2009); Constantinides y
Fountain (2008);

(2015);Kaplan y
Constantinides y

https://www.wikipedia.org/

https://www.linkedin.com/
https://www.xing.com/

http://zonaforo.meristation.com/
https://www.forocoches.com/

https://twitter.com/
https://www.tumblr.com/

https://es.pinterest.com/
https://www.instagram.com/

https://www.amazon.es/
https://www.tripadvisor.es/

http://www.memorizame.com/
https://www.meneame.net/

https://www.youtube.com/
https://vimeo.com/

https://worldofwarcraft.com/
https://www.habbo.es/

https://es-es.facebook.com/
https://plus.google.com/

http://secondlife.com/
http://www.entropiauniverse.com/

Elaboracion propia a partir de Constantinides y Fountain (2008), Kaplan y Haenlein (2009), Aichner y Jacob (2015).

Una de las ultimas clasificaciones es la aportada por Aichner y Jacob (2015); en ella
identifican los siguientes tipos de Medios Sociales: los blogs, los proyectos de

colaboracion, red social de negocios, foros, microblogs, compartir fotos, opiniones de
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productos y servicios, compartir videos, juegos sociales, redes sociales y mundos
virtuales. A modo de resumen, se pueden observar en la tabla 1 los diferentes tipos de

Medios Sociales que hemos identificado a partir de la revision de la bibliografia.

Tabla 2: Definicion de los diferentes tipos de Medios Sociales

Medios Sociales Definicion

Blogs Sitios web que incluyen, a modo de diario personal, contenidos de
interés (informacion, fotografias y videos), actualizados diariamente y
con la posibilidad de ser comentados por otros usuarios.

Proyectos de colaboracion Sitios web que retnen a los usuarios con un interés comun o ciertos
conocimientos con la finalidad de distribuir en codigo abierto
proyectos tecnologicos, cientificos, académicos o especializados en
otras areas de inter¢s.

Redes sociales de negocios Sitios web que desarrolla una red profesional, muy parecida a una red
social, pero que se centra exclusivamente en las interacciones y
relaciones de ambito profesional.

Foros Sitios web en donde se desarrollan discusiones o se vierten opiniones
sobre un tema de interés.

Microblogs Sitios web, también conocido como nanoblogging que permite a sus
usuarios el envio y la publicacion de un mensaje de texto corto.

Compartir fotografias Sitios web de intercambio de fotos que ofrecen servicios tales como
cargar, guardar, gestionar y compartir fotografias de una manera
publica o privada.

Opiniones de productos y Sitios web en el que se examina informacion acerca de las personas,
servicios empresas, productos o servicios.

Marcadores sociales Sitios web que permite a los usuarios suscribirse a la fuente de un sitio
web para recibir actualizaciones de su contenido.

Compartir videos Sitios web de intercambio de videos que ofrecen servicios tales como
cargar, guardar, gestionar y compartir videos de una manera publica o
privada.

Juegos sociales Sitios web que pone a disposicion de los usuarios juegos online a
través de redes sociales, lo que permite la interactividad entre varios
jugadores.

Redes Sociales Sitios web basados en estructuras sociales en donde los usuarios se
congregan, se socializan e intercambian contenidos.

Mundos Virtuales Sitios web que desarrollan un entorno simulado por computadora en el
que el usuario puede crear un avatar personal y explorar dicho entorno
mediante la interactividad con otros usuarios.

Elaboracion propia a partir de Constantinides y Fountain (2008), Kaplan y Haenlein (2009), Aichner y Jacob (2015).
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La presencia social se ve influida por la intimidad (interpersonal vs. mediatizada) y por
la inmediatez (asincrona vs. sincronica) del medio. También puede ser mediada (por
ejemplo, conversacion telefonica), ser interpersonal (por ejemplo, la discusion cara a
cara), asincrona (por ejemplo, correo electronico) o sincronica (por ejemplo, chat en
vivo). Cuanto mayor sea la presencia social, mayor es la influencia social que los
interlocutores ejercen sobre el comportamiento de los demds (Kaplan y Haenlein, 2009).
En relacion con la teoria de la presencia social, estd la “teoria de la riqueza de la
informacion” (Daft y Lengel, 1986) que sostiene que los medios también varian en su
capacidad de riqueza informativa, desde la interaccion personal como la mas rica hasta
la informaciéon numérica impresa como la mas pobre. Aplicando al contexto de los
Medios Sociales estas dos teorias, Kaplan y Haenlein (2009) realizaron la primera
clasificacion sobre la base de la riqueza del medio y el grado de presencia social que

permite.

Schau y Gilly (2003) afirman que la razon por lo que la gente crea una pagina web o un
perfil en una red social hay que buscarla en el deseo de presentarse y pertenecer al
ciberespacio. Por lo general, esta presentacion en el mundo virtual se realiza a través de
la revelacion de informacion personal (pensamientos, gustos, sentimientos) en

consonancia.

A modo de conclusién, por Medios Sociales hemos de entender (Aichner y Jacob,

2015):

» Aplicaciones web 2.0 basadas en Internet.

* Contenidos generados por el usuario (CGU) son el organismo de los Medios
Sociales.

» Perfiles de usuarios que se desarrollan a partir de una estructura de organizacion
social entre usuarios.

* Medios de comunicacion que facilitan el desarrollo de las redes sociales

mediante la conexion del perfil de un usuarios con otros.
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4. METODOLOGIA

Respecto a la metodologia, el presente trabajo trata de proporcionar de una forma
detallada, selectiva y critica toda la informacién publicada sobre el papel que los
Medios Sociales desempefian como herramientas de gestion de relaciones a través de la
experiencia web. La metodologia con que realizamos el presente trabajo de

investigacion es de caracter cuantitativo.

Para el estudio participaron jovenes universitarios de la Comunidad de Madrid con el
objetivo de conocer su percepcion de los Medios Sociales a través de la experiencia
web. El principal motivo de seleccionar esta poblacion radicd en que necesitabamos
para la unidad de muestra unos criterios que solo podiamos encontrar en dicha
poblacion. La Comunidad de Madrid fue elegida también por ser la comunidad en la
que mas se utilizan los Medios Sociales; y los jovenes universitarios, por ser la
poblacién con mayor indice de afinidad, equivalente a 218 en el tramo de edad de 18 a
24 anos. En total, la poblacion objeto de estudio fue de 32.702 estudiantes de
universidades ubicadas en la Comunidad de Madrid. Para la recogida de informacion, se
recurrio a la técnica de la encuesta personal y se utilizd el cuestionario como

herramienta.

El cuestionario estaba formado por 12 preguntas sobre los diferentes Medios Sociales.
Constaba de tres apartados: el primero era una pregunta filtro para dar mayor validez a
nuestro trabajo de investigacion; el segundo consistia en nueve preguntas relacionadas
con el uso y la percepcion de los Medios Sociales; y el altimo eran dos preguntas
demograficas. El cuestionario se realizd con 576 personas, con un error de muestra del
4,27% y con un nivel de confianza del 95%. Previamente, se comprobo la adecuacion
del cuestionario mediante un pre-test basado en un numero reducido de personas (30).
Para la medicion de preguntas de escala, se utilizé la escala de Likert de 5 puntos, donde
1 indicaba que el encuestado no estaba muy en desacuerdo y 5, que estaba muy de
acuerdo. Con el fin de contrastar su fiabilidad, se ha calculado el coeficiente de Alfa de
Cronbach para todas las preguntas, obteniéndose un valor de 0,865. Para el analisis e
interpretacion de los resultados, se utilizo el SPSS y técnicas univariantes (distribucion

de frecuencias, promedios, medidas de dispersion).
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Tabla 3: Ficha técnica de la investigacion

Caracteristicas de la poblacion y la muestra

Ambito geografico
Poblacion

Muestra
Unidad de la muestra

Técnica de recogida de informacion
Error de la muestra

Nivel de confianza

Tiempo medio de cumplimentacion
Meétodo de la muestra

Tamano de la muestra
Periodo de recogida

Tasa de no respuesta
Tasa de negatividad

Comunidad de Madrid
Jovenes universitarios de la
Comunidad de Madrid
Bibliotecas de las universidades
publicas y privadas

Jovenes universitarios de 18 a
24 afios

Encuesta personal

4,27%

95%

10 minutos

Probabilistico estratificado y
aleatorio simple

576 encuestas

Dias 20, 21, 22,23 y 24 de
febrero del 2016. Horario: de
10:00 a 14:00 por la mafiana y
de 16:00 a 19:00 por la tarde
0,03%

4%

Programa de analisis de datos informaticos IBM/ SPSS V.20

Fuente: Elaboracion propia

5. RESULTADOS

En este apartado, se presentan los resultados de los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a los estudiantes universitarios de la Comunidad de Madrid que usan los
Medios Sociales. Los porcentajes ofrecidos a continuacion estan calculados en funcion
del tamafio de la muestra de 576 encuestas a través del muestreo probabilistico
estratificado y aleatorio simple. Este método ha permitido obtener una muestra que,

tanto en tamafio como en forma, es representativa de la sociedad objeto de estudio.
En la pregunta uno, se interroga al encuestado para saber si ha tenido alguna experiencia

con los Medios Sociales. Esta primera pregunta la hemos clasificado como «pregunta

filtro» con la finalidad de eliminar los usuarios que no han utilizado los Medios
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Sociales. Las encuestas validas han sido 576 de un total de 576. Los resultados muestran
que el 94,76% (546 de las 576 encuestas validas) de los usuarios utiliza los Medios
Sociales, siendo este dato el mas significativo. Por el contrario, el 5,21% (30 de las 576
encuestas validas) de los usuarios nunca los ha utilizado. La media es de 1,00 y la

desviacion tipica es de 0,090, lo que prueba que los resultados son muy homogéneos.

En la pregunta dos, se interroga al encuestado por la frecuencia de utilizacion de los
Medios Sociales. Las 546 encuestas repartidas fueron consideradas como validas, y
ninguna como perdida. La desviacion tipica del andlisis de esta variable se sitia en el
0,199; lo cual significa que dicha variable es homogénea. Los resultados prueban que el
82,3% (445 de los 546 usuarios) de los encuestados utiliza diariamente los Medios
Sociales; el 11% los utiliza semanalmente (60 de los 546 usuarios); el 5% los utiliza
mensualmente (27 de los 546 usuarios); y el menos significativo, el 2,3% (13 de los 546

usuarios) los utiliza anualmente.

A continuacion, nos centramos en factores funcionales que permiten analizar los
factores de usabilidad y los de interactividad de los Medios Sociales a través de la
experiencia web. En la pregunta tres, se interroga al encuestado por como percibe el
funcionamiento de los Medios Sociales. En este caso, el nimero de encuestas validas ha
sido 545 de un total de 546, y una encuesta no valida. En esta variable, la media es de
3,86 lo que nos indica que los usuarios estan de acuerdo en afirmar que les resulta
atractivo (diseno) los Medios Sociales de los sitios web. La desviacion tipica es de
1,002 y, por lo tanto, indica la heterogeneidad de dicha variable. Los resultados arrojan
que el dato mas significativo es que el 40% (218 de las 545 encuestas validas) de los
usuarios estd de acuerdo en considerar que los Medios Sociales tienen factores que
permiten la usabilidad y el menos significativo es que el 2,3% (13 de las 545 encuestas

validas) esta muy en desacuerdo con dicha afirmacion.

En la pregunta cuatro, se interroga al encuestado por la interactividad de los Medios
Sociales. El nimero de encuestas vélidas ha sido de 545, y una encuesta como no valida
de un total de 546. En esta variable la media obtenida es de 3,99; lo que indica que los
usuarios estan de acuerdo o, incluso, podriamos decir que muy de acuerdo en afirmar

que los Medios Sociales de los sitios web turisticos ofrecen una buena usabilidad. La
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desviacion tipica es 0,903 y, por lo tanto, expresa la heterogeneidad de esta variable.
Los resultados ponen de manifiesto que el dato mas significativo es que el 45,3% (247
de las 545 encuestas validas) de los usuarios estd muy de acuerdo en considera que los
Medios Sociales tienen factores que permiten la interactividad y el dato menos
significativo es que el 1,3% (7 de las 545 encuestas validas) estd muy en desacuerdo con

dicha afirmacion.

En la pregunta quinta, entramos a valorar los factores psicologicos entre los que
destacan la privacidad, seguridad, garantias, etc. Se interroga al encuestado por la
privacidad de los usuarios en los Medios Sociales. El nimero de encuestas validas ha
sido de 544 y 2 encuestas no validas de un total de 546. En esta variable, la media
obtenida de 3,81 indica que los usuarios estan de acuerdo en afirmar que los Medios
Sociales respetan la privacidad de sus usuarios. La desviacion tipica es 0,965 vy, por
tanto, expresa la heterogeneidad de esta variable. Los resultados prueban que el dato
mas significativo es que el 32,9% (179 de las 544 encuestas validas) estd de acuerdo en
afirmar que los Medios Sociales respetan la privacidad de sus usuarios y el dato menos

significativo es que el 1,3% (7 de las 544 encuestas validas) estd muy en desacuerdo.

A continuaciodn, se presentan los resultados de los factores de contenido de los Medios
Sociales, entre los que destacan el disefio, el producto, la comunicacion, las
caracteristicas, las promociones, etc. En la pregunta sexta, se interroga al encuestado por
la calidad del disefo de la que disponen los Medios Sociales. El nimero de encuestas
validas ha sido de 543 y 3 encuestas no validas de un total de 546. En esta variable, la
media obtenida de 3,91 indica que los usuarios estdn de acuerdo en afirmar que el
disefio de los Medios Sociales es de calidad. La desviacion tipica es 1,169; lo que
prueba la heterogeneidad de esta variable. Los resultados arrojan que el resultado mas
significativo es que el 41,6% (226 de las 543 encuestas validas) estd muy de acuerdo en
afirmar que el disefio de los Medios Sociales es de calidad y que el dato menos

significativo es que el 5,2% (28 de las 543 encuestas validas) estd muy en desacuerdo.
En la pregunta séptima, se interroga al encuestado si los Medios Sociales tienen

elementos del Marketing-mix. EI nimero de encuestas validas ha sido 544 y 2 encuestas

no validas de un total de 546. En esta variable, la media obtenida de 3,42 indica que los

48



usuarios estan de acuerdo en afirmar que los Medios Sociales facilitan el intercambio de
opiniones entre los usuarios. La desviacion tipica es de 1,091 y prueba la
heterogeneidad de dicha variable. Los resultados ponen de manifiesto que el resultado
mas significativo es que el 31,8% (173 de las 544 encuestas validas) no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo en afirmar que los Medios Sociales facilitan la interactividad
entre usuarios y el dato menos significativo es que el 5,3% (29 de las 544 encuestas

validas) esta muy en desacuerdo.

En la pregunta octava, se interroga al encuestado por el dispositivo desde donde accede
a los Medios Sociales. Las encuestas validas han sido 542, y 4 encuestas se han perdido
de un total de 546. En este caso, la desviacion tipica ha sido de 0,870, dada la
heterogeneidad de la variable, aunque menos que la anterior. Los resultados ponen de
manifiesto que el 67,90% (371 de los 546 usuarios) utiliza el mévil para acceder a los
Medios Sociales, por lo que consideramos este resultado como el mas relevante. El resto
de resultados de esta variable se detallan a continuacion: el 18% (100 de los 546
usuarios) utiliza el ordenador; el 8,10% (44 de los 546 usuarios) utiliza el iPad; el
4,20% (23 de los 576 usuarios) utiliza la television; y, por ltimo, el 0,7% (4 de los 546

usuarios) utiliza otro dispositivo.

En la pregunta nueve, se le pide al encuestado que indique de uno a cinco el grado en
que utiliza un Medio Social. Para ello, se le facilité una ficha técnica dividida entre los
diferentes tipos de Medios Sociales que hemos presentado en la tabla 1 (Blogs,
proyectos de colaboracidn, redes sociales de negocio, foros, microblogs, compartir
fotografias, opiniones de productos, marcadores sociales, juegos virtuales, compartir
videos, redes sociales y mundos virtuales). En este caso, las encuestas validas han sido
546 de un total de 546. La desviacion tipica ha sido de 1,859, lo que indica una gran
heterogeneidad en el uso de los Medios Sociales. Los resultados arrojan que el medio
social mas utilizado son las redes sociales con un 96%; la segunda fueron los
microblogs con un 92%; la tercera, los medios sociales para compartir videos (85%); la
cuarta, los medios sociales para compartir fotografias (83%); la quinta, los medios
sociales que ofrecen opiniones de productos con 78,90%; la sexta, redes sociales de

negocio con un 68,90%; la séptima, los proyecto de colaboraciéon con un 66,60%; la
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octava, los blogs con un 45%; la novena, los juegos virtuales con un 43,50; la décima,

los mundos virtuales con 23,50; y por ultima, los marcadores sociales con 15,30%.

En la pregunta diez, se le pide al encuestado que indique el principal motivo por el que
utiliza el Medio Social. En este caso, las encuestas validas han sido 540, y 6 han sido
excluidas de un total de 546. La desviacion tipica ha sido de 1,276 por lo que esta
variable es considerada muy heterogénea, ya que los resultados son muy dispersos. Los
resultados arrojan que el 29,90% (163 de los 546 usuarios) utiliza los Medios Sociales
para buscar informacion, y es este resultado el mas significativo. El 14% (74 de los 546
usuarios) los utiliza para ver videos; el 21,1% (115 de los 546 usuarios) para ver
imagenes; el 10,1% (55 de los 576 usuarios) para dar una opinion; y, por ultimo, el

24,4% (133 de los 546 usuarios) para leer comentarios.

6. CONCLUSIONES

Recogemos a continuacion las conclusiones por el mismo orden de las preguntas
formuladas. Las contribuciones empiricas mas importantes a la praxis académica han

sido las siguientes:

Primero, hemos identificado doce tipos de Medios Sociales: a) los blogs; b) los
proyectos de colaboracion; c) redes sociales de negocio; d) foros; e) microblogs; f)
sitios web para compartir fotografias; g) sitios web sobre opiniones de productos ; h)
marcadores sociales; 1) sitios web para compartir videos; j) juegos virtuales; k) redes
sociales; y 1) mundos virtuales. Internet ha dejado de ser una simple nube de
informacion, para convertirse, gracias a los Medios Sociales, en un organismo vivo
alimentado por el contenido generado por los usuarios. Las marcas, conocedoras de esta
realidad, han decidido aprovechar la oportunidad de desarrollar relaciones con los
usuarios y de tener presencia online, pero el primer reto al que se enfrentan es saber qué
Medio Social deben utilizar. Nuestros resultados indican que los Medios Sociales que
mas utilizan los usuarios son las redes sociales, los microblogs, los sitios web de
compartir videos y fotografias. Y los que menos son los marcadores sociales, proyectos
de colaboracion y redes sociales de negocio. De todo ello, es importante resaltar los

motivos principales por los que se utilizan dichos medios. En primer lugar, aparece el
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motivo de comunicar a través de Medios tales como los blogs, redes sociales,
microblogs, redes sociales de negocio y foros. En segundo lugar, estd el motivo de
generar contenido a través de los sitios web para compartir videos, fotografias y sobre
opiniones de productos. En tercer lugar, aparece el motivo de entretenimiento a través
de los juegos y mundos virtuales. En cuarto y tltimo lugar, est4 el de colaborar con los
proyectos de colaboracion y los marcadores sociales. En consecuencia, podemos definir
los Medios Sociales como todas aquellas aplicaciones web 2.0 que mediante la
interactividad permiten el desarrollo de estructuras sociales con el objetivo de generar

contenido y de poder comunicarse.

Segundo, los usuarios utilizan principalmente los Medios Sociales para observar
informacion, videos o imagenes de otros usuarios o marcas. En ningin caso, los
usuarios generan gran cantidad de contenido, lo que coincide con la teoria de la
desigualdad participativa desarrollada por Jakob Nielsen. Esta teoria afirma que el 90%
de los usuarios se dedica a observar contenido, que un 9% genera contenido
ocasionalmente y que 1% participa habitualmente. Lo cual debe entenderse como que
representa una oportunidad que las marcas tienen de generar valor para sus clientes a
través de los Medios Sociales, pudiendo ser informacion relevante, fotografias

1lustrativas o videos emocionales.

Tercero, podemos afirmar que la gran mayoria de los usuarios encuestados ha tenido
una experiencia con los Medios Sociales, lo que nos indica que estos usuarios tienen
conocimientos adquiridos por las circunstancias o por las situaciones vividas en y por

los Medios Sociales.

Cuarto, la mayoria de los usuarios utiliza diariamente los Medios Sociales, lo que nos da
a entender que forman parte de nuestras vidas modelando nuestras actitudes y
comportamientos. Ademas, los Medios Sociales se presentan como una herramienta
fundamental en el proceso de decision de compra, ya que permiten compartir
informacion sobre los nuevos productos. Este hecho, ademds de incrementar las ventas,
puede llegar a constituir una ventaja competitiva para la marca, ya que toma en cuenta
esta informacion para introducir mejoras en los productos o para realizar nuevos

lanzamientos. Por eso, el aumento de utilizacion de los Medios Sociales por parte de los
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usuarios ha creado en las marcas la necesidad de tener mas presencia social para

relacionarse con sus clientes.

Quinto, los usuarios priman los Medios Sociales que tienen una facil navegacion, que
son rapidos o que tienen una accesibilidad adecuada. Otro aspecto importante y
subyacente es la interactividad de los Medios Sociales. Los usuarios perciben con
mayor calidad los Medios Sociales que les permitan generar contenido y desarrollar un
dialogo, es decir, que les dé¢ ese poder de libertad que normalmente en los sitios web
corporativos de las marcas no se les facilitan. Por ello, las marcas han de entender que

los usuarios han evolucionado desde un papel pasivo hacia un papel activo.

Sexto, uno de los principales temores de los usuarios respecto de los Medios Sociales es
la fiabilidad o seguridad que estos les proporcionan. El dato mas significativo prueba
que los usuarios perciben los Medios Sociales como sitios web que respetan su
privacidad, lo que justifica que cada afo el nivel de confianza aumente respecto del afio
anterior. Uno de los principales motivos por los que los usuarios recurren a los Medios
Sociales es por la consideracion de que la informacidn que les proporcionan proviene de
la experiencia de otros usuarios y no estd manipulada por las marcas. En consecuencia,
las marcas han de aprovechar esa confianza y han de apoyarse en usuarios prospectores

que influyan positivamente en los demas.

Séptimo, los usuarios no le dan mucha importancia a la venta o a los precios de los
productos a través de los Medios Sociales. Esto se debe principalmente a que dichos
medios no se utilizan para vender productos o servicios, sino que se utilizan para

conocer, dialogar y conversar con el cliente en busca de informacion.

Octavo, se ha constatado que la mayoria de los usuarios acceden a los Medios Sociales a
través de smartphones. Por ello, es muy importante para organizaciones adecuar las
estrategias empresariales a ellos. Asimismo, con este tipo de dispositivos las marcas
pueden generar valor y proporcionar informacion personalizada sensible en el momento

y lugar precisos.
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En suma, la investigacion realizada prueba la importancia que, especialmente para las
organizaciones, tiene la utilizacion de los diferentes Medios Sociales: conocer para qué
se tienen que utilizar cada uno de ellos y ser conscientes de la percepcion que los
usuarios tienen de los Medios Sociales resulta de capital importancia para una marca,

producto o servicio.
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