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RESUMEN

Las dificultades de adaptacidn de las pymes a la Era Digital se estan convirtiendo en un
problema para su supervivencia. En plena revolucidon tecnoldgica, surge el papel del empleado
como prescriptor interno de marca, pues el enorme impacto que tiene su opinién en la imagen
corporativa ha supuesto que las grandes organizaciones hayan comenzado a situarle en el

centro de sus estrategias.

A través de un programa de employee advocacy, cualquier tipo de empresa
independientemente de su tamafio, puede fomentar el compromiso de su plantilla e incentivar
su participacion en medios sociales para que hable de ella. En el caso de las pymes, la clave

estd en que sepan adaptar las posibilidades del programa a sus necesidades.

Palabras clave:

Employee advocacy, Era Digital, comunicacion interna, reputacidon corporativa,

embajadores de marca, redes sociales, PYMEs

ABSTRACT

The difficulties of adaptation of smes to the Digital Era are becoming a problem for
their survival. In the midst of the technological revolution, the role of the employee emerges
as an internal brand prescriber, as the enormous impact of his opinion on the corporate image

has meant that large organizations have begun to place him at the center of their strategies.

Through a program of employee advocacy, any type of company, regardless of its size,
can encourage the commitment of its staff and encourage their participation in social media to
talk about it. In the case of smes, the key is that they know how to adapt the possibilities of

the program to their needs.

Keywords:
Employee advocacy, Digital Era, internal communication, corporate reputation, brand

ambassadors, social media, SMEs
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PARTE I: OBJETO DE ESTUDIO, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

1.1. Objeto de estudio y justificacion de la eleccion del tema

En un mercado en constante cambio donde la congestion comunicacional ya es una
realidad, el concepto de credibilidad que poseen las empresas se ha transformado en un tema
de vital importancia y en un reto para ellas. La influencia que los empleados de una empresa
pueden tener en la construccion de la imagen de marca, y al mismo tiempo, en la fidelizacién

de usuarios, es un recurso aun por explotar.

A través de la participacion activa y abierta de los miembros de la organizacién en
medios sociales gracias al desarrollo de diferentes técnicas, como por ejemplo la implantacion
de un programa de “employee advocacy”, pueden alcanzarse mejoras considerables en la
imagen de marca y confianza del consumidor. Si bien es cierto que las compaiiias,
generalmente de gran tamafio, empiezan a tomar conciencia ello, no sucede lo mismo en el
caso de las pymes, para las cuales, trazar una estrategia que permita mantener una relacion
sostenible con el entorno puede resultar crucial para determinar su futuro a corto-medio
plazo. Son precisamente estas las que son objeto de nuestro estudio, en tanto que suponen
mas del 99% del tejido empresarial y cerca del 70% de la generacidn de empleo en nuestro

pais (EAE Business School, 2018).

1.2. Objetivos

El objetivo principal que perseguimos con el presente trabajo es identificar y analizar

las potencialidades de la participacién en medios sociales de los empleados de una empresa

para la construccion de la imagen y la reputacién corporativas.

Para el logro de dicho objetivo hemos establecido una serie de subobjetivos, entre los

que destacan los siguientes:

® Analizar la importancia de la credibilidad de una empresa en el mercado actual.



e Valorar hasta qué punto incentivar el compromiso y la participacién de los empleados
en redes sociales puede resultar beneficioso para la organizacidn o las marcas que esta

comercializa.

e Estudiar las diferentes fases estratégicas de un programa de “employee advocacy”

para implantarlas en una pyme.

e Establecer propuestas para incentivar el compromiso de los empleados en el

desarrollo de la imagen y la reputacién empresarial.

1.3. Metodologia y estructura

Para el desarrollo del presente trabajo y el logro de los objetivos marcados hemos
utilizado una combinacion de metodologias. Por un lado, el método analitico-sintético, con el
gue hemos estudiado el objeto central, a saber, los programas de employee advocacy, a partir
de la revisién bibliografica pertinente y tras analizar sus partes constituyentes, lo hemos
interpretado como un “todo”, valorando su utilidad para el contexto de las pymes. Por otro
lado, hemos realizado un estudio exploratorio para valorar algunas de las herramientas que en
la actualidad se pueden emplear para el desarrollo y la gestidn de un programa de employee
advocacy. En concreto, nos hemos ayudado de un estudio ya realizado que recoge las
opiniones de diferentes usuarios que han implementado estas herramientas en sus respectivas

empresas, para identificar aquella que resulta mas adecuada para una pyme.

El trabajo finalmente ha quedado estructurado en seis partes, de las cuales una
corresponde a la introduccidn, tres al marco tedrico y dos a los resultados y conclusiones de la
investigacion. Ademds, hemos incluido un anexo para poder completar la informacion de una

de las fases del estudio. A continuacion detallamos cada uno de los apartados y contenidos:

e Parte I: Parte actual donde se expone de manera introductoria el tema a tratar, se
definen objetivos y se describe brevemente la manera en que estd organizado el
documento.

e Parte Il: Se presentan los cambios que se han producido en los mercados actuales

provocados por la digitalizacion.



Parte lll: Se explica cdmo estos cambios han afectado al entorno de la empresa, al
mismo tiempo que el impacto que las opiniones de los empleados y empleadas tienen
en la imagen corporativa.

Parte IV: Se presentan de manera general algunas de las fases que compondrian un
programa de employee advocacy.

Parte V: Se propone un modelo de employee advocacy adaptado a las caracteristicas
de una pyme y se explican las diferencias que tendria este en comparacién con el que
podria implementarse en una multinacional.

Parte VI: Se exponen las conclusiones del estudio.

Anexo 1: Recoge la opinién de 20 usuarios diferentes sobre cuatro de las plataformas
de employee advocacy mas utilizadas para escoger la que mejor se adapte a las

propiedades de una pyme.



PARTE II: UNA NUEVA ERA: LA ERA DIGITAL

Desde el momento en el que nos levantamos hasta instantes antes de irnos a dormir,
los niveles de consumo de tecnologia se han disparado en la ultima década y es que, en pleno
siglo XXI, el mundo se encuentra completamente sumergido en lo que algunos llaman la Era de
la informacidn. Esto ha supuesto cambios de diferente naturaleza en diversos ambitos: el
modo en que nos relacionamos y comunicamos, en que accedemos a informacidn sobre
marcas y empresas, el modo en que tomamos por tanto, decisiones de compra y consumo, por
citar solo algunos. En esta segunda parte del trabajo, expondremos varios de los cambios que

ha experimentado el mercado a causa del desarrollo tecnolégico.

2.1. La “Era Digital”: introduccién

La incorporacion de la tecnologia a nuestra vida cotidiana, de cara a comunicarnos,
para desplazarnos, a la hora de la comida y hasta mientras estamos en el bafio, a pesar de que
la tecnologia sea algo relativamente nuevo, se ha asumido con mucha facilidad. La integracién
es tal, que estudios como el Kaspersky Index (Kaspersky Cybersecurity Index, 2016) hablan de
mas de 6 dispositivos electrénicos conectados por hogar de media, y segln predice un informe
del Cisco Visual Networking Inditex (Cisco, 2017), el nimero medio de dispositivos conectados

por habitante en 2021 ascenderd a 7.

Como ha sucedido en ocasiones anteriores, la emergencia de un nuevo panorama
conlleva una serie de oportunidades y paradigmas. Herrera (2017) sefiala que al igual que
cuando se inventa la imprenta, la oratoria desaparece, la revolucidon digital supone una
transformacion clara y repentina de los habitos de la sociedad, o lo que es lo mismo, nuevos

cambios en las relaciones entre las personas y las empresas provocados por la tecnologia.

Pasamos de mercados con organizaciones mecanicas y rigidas a escuchar términos
como la “humanizaciéon” de las empresas, del consumidor tradicional pasivo al “prosumer”. En
este habitat digital se habla de confianza, credibilidad, motivacién de personal, omnicanalidad,
personalizacién, de experiencias, de cultura empresarial y colaboradores... Asi pues, la
capacidad de adaptacion a este nuevo escenario en el que la comunicacién ocupa el eje
principal, se convierte en un factor fundamental para todas aquellas compafiias que pretendan

ser competitivas en la “Era Digital”.



2.2. El papel de las redes sociales

Todos los cambios que estamos viviendo en relacién al acceso a la informacion han
modificado la forma en que nos comunicamos a nivel global. Queda atras la unidireccionalidad
de los mensajes que lanzaban las empresas y nacen las RRSS como producto de la necesidad
de conexidn entre las personas, y en consecuencia, la posibilidad de conectar con los

consumidores y usuarios finales de forma interactiva y personalizada.

Se habla de revoluciéon porque esta herramienta permite a las empresas dar gran
visibilidad y posibilidades de difusién de contenidos, segmentar y buscar clientes y/o
proveedores con facilidad y ofrecer soporte y atencién al cliente entre otras muchas cosas,
todo ello de forma casi inmediata y a un coste mucho mas bajo que en los métodos
tradicionales. Por lo tanto, las RRSS se han convertido en un recurso practicamente obligatorio
en el ambito empresarial y asi se refleja en los datos de inversién en medios en los udltimos
afios. En la figura 2.1, podemos ver la caida en inversién en medios convencionales frente al

crecimiento de Internet.

Figura 2.1, Inversion real estimada medios convencionales

INVERSION REAL ESTIMADA

B 2018vs 2017

Exterior Internet Revistas Televisién

Fuente: Info Adex (2019)



Pero la caracteristica diferencial de esta tecnologia que hace que haya cobrado tanta
importancia recientemente es la posibilidad que ofrece de dar voz a los consumidores y
recoger su opinién para la constante mejora del servicio o producto. En un articulo para el
diario Expansion, Viana (Viafa: 2017) sefiala que esta situacion puede ser tan ventajosa para

guienes sepan aprovecharla como peligrosa...

El empoderamiento de las personas en relacién a las marcas es cada vez mayor. A
modo de ejemplo, vemos en la figura 2.2, cémo con un tweet de un usuario (y todos los que le
siguieron), se consiguid que una reconocida marca de pizzas comenzase una campana de
responsabilidad social corporativa que se hizo viral, algo practicamente inimaginable hace tan

solo un par de décadas.

Figura 2.1, Tweet de un usuario con mencidn a una empresa

Q Presidente Ralph ::""J"*] 9
e @ofdachurch
iOye @telepizza_es! Con el frio que esta
haciendo estos dias... {Por qué no donais
las 100 pizzas que sorteais con el concurso
#GanasDeTelepizza para que algunos de los
sintecho de nuestras ciudades puedan
comer algo caliente esta noche? GRACIAS

17:59 - 10 ene. 2018

887 Retweets 1.638Megusta @ EP B O d P E £

QO # 11 887 O 16K

Fuente: @ofdachurch (2018)

Asi pues, las RRSS se han convertido a su vez en una herramienta que otorga poder a
las personas, por lo tanto, las empresas deben estar preparadas para gestionar nuevas
situaciones continuamente (desde comentarios prejuiciosos hasta noticias falsas), no sélo para

afrontarlas sino para sacar provecho de ellas.
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2.3. El empoderamiento del consumidor

Posiblemente, una de las figuras cuya presencia ha ganado mas importancia con la
llegada de la revolucidn tecnoldgica, y mas concretamente, con el boom de las RRSS, es la de la

clientela.

Antafio, el consumidor tan solo era “aquella masa” a la que las empresas dirigian sus
campafias para que consumiesen los productos que lanzaban. Sin embargo, ahora se han
vuelto las tornas, el orden de decision de compra ha cambiado y parece como si la clientela

hubiese tomado las riendas del mercado.

Las nuevas tecnologias permiten a los usuarios tener casi cualquier tipo de informacion
sobre los productos y las empresas que los producen. Son personas multipantalla y multicanal
(Puromarketing, 2014) lo que a su vez les ha convertido en clientes mas impacientes y
exigentes. Pero la cosa no acaba ahi, ademas, gracias al desarrollo de las RRSS, los
consumidores pueden interactuar en todo momento con las marcas y generar infinidad de

opiniones (tanto positivas como negativas).

Por lo tanto, el verdadero reto al que se estdn enfrentando las empresas en los Ultimos
afios es conocer y establecer vinculos con un perfil de consumidor que genera continuamente
contenido y que solamente le es fiel a la calidad y no a los productos. De ahi la obsesiéon de las

empresas por reunir los datos que este origina y de la manera en que lo hace.

El andlisis de toda esta informacidn, junto con la producida en el entorno interno de la
empresa, podra facilitar la generacién de un servicio y atencion mds personalizados, un factor

que gracias al internet, se ha convertido en la gran fuerza de las pequefias empresas.

2.4. “Adaptarse o morir”, nuevas formas de negocio

No es casualidad que se empiece a hablar de que “emprender estd de moda” en el
mismo momento en el que se consolidan las RRSS. Lejos de una época lineal en la que las
empresas practicamente solo se centraban en la vertiente local debido a un acceso restringido
a la informacion, la irrupcién digital ha supuesto, entre otras cosas, ser la llave que ha abierto

las puertas del mercado de par en par a las personas emprendedoras. En plena ebullicion
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digital, estas han visto la posibilidad de “hacerse con un pedazo del pastel” al disponer de una
herramienta que le permite a cualquier forma de negocio (independientemente de su tamafio)
llegar a un gran numero de clientes potenciales de forma fdcil y sin asumir apenas gastos y, por

otro, crear una comunidad activa alrededor de la empresa.

Acentuada con los recientes cambios en la legislacién que agilizan los procesos de
creacion de sociedades de responsabilidad limitada y otros programas de ayuda al
emprendizaje (tanto por parte de los Gobiernos como de empresas privadas) esta eclosion
emprendedora tiene como consecuencia que por ejemplo, hayan crecido los pedidos a nuevas
sociedades un 50% entre 2016 y 2017 (Donovan: 2017), o que el ultimo informe del mapa del
emprendimiento realizado por Spain Startup-South Summit (2018 citado por Foromarketing,
2018) revele que el 66% de las startups espanolas ya hayan alcanzado su primer afio de vida 'y

que la media sea de 2,3 afos, frente al 1,87 del 2017.

Pero aparte de que se haya multiplicado el numero de sociedades en edad temprana,
debe de haber un elemento diferenciador que haya provocado que aumenten de manera tan

brusca los pedidos a nuevas estructuras empresariales en los ultimos afos.

Una de las caracteristicas que diferencia a esta década de la precedente, es la
posibilidad de segmentar hasta limites insospechados y consecuentemente, de personalizar las
ofertas y los mensajes que las empresas quieren hacer llegar a su clientela. Este ultimo rasgo
estd directamente vinculado con la capacidad de emocionar a las personas, y en plena “edad
del pavo del consumidor” (Carreras, citado por Viafias: 2017) en el que se premia tanto la
inmediatez como la calidad de la atencidn, supone el principal valor para la consolidacién de

las startups, pymes' y nuevas estructuras empresariales.

2.5. La credibilidad como eje principal

Como avanzdbamos en el apartado anterior, en la era de las tecnologias no cambia

solamente el canal, sino que también cambia el mensaje y la forma de transmitirlo. Son las

1Startups y pymes: Empresas de tamafio similar (pequefio) cuya diferencia radica en que, mientras la
primera se encuentra en una etapa temprana caracterizada por la escalabilidad de la forma de negocio
gracias a la innovacion y la tecnologia, la segunda tiene una estructura tradicional y asume menos
riesgos.
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personas, empoderadas gracias a las nuevas herramientas tecnoldgicas, las que establecen con

sus opiniones, qué son las marcas, lo que genera un impacto positivo en la credibilidad.

Ademas, las claves de la comunicacidn de hoy en dia son la calidad, rapidez y sencillez
y tienen como principal objetivo impactar en las emociones de las personas (Puromarketing,

2012).

Pero para entender la complejidad de la comunicacion del siglo XXI tenemos que
darnos cuenta de que las empresas no solo se relacionan con el mercado, también establecen
relaciones entre ellas en calidad de socios y proveedores. Mas alld de experiencias concretas,
si queremos consolidar la imagen global de una empresa en el tiempo, debemos considerar la
confianza como nucleo de cualquier relacion empresarial, y cuanto mas profunda queramos

que sea la relacion, se exigird mayor credibilidad.

Como ejemplo de cuan importante es la confianza y reputacion de una empresa,
recordamos que tras el escandalo del caso Volkswagen por la manipulacién de sus softwares
para ocultar niveles de contaminacién, el valor de las acciones de la compafiia cayd un 22,5%

en tan sélo unas horas y a dia de hoy sigue recuperdndose de aquel tremendo desplome.

Por lo tanto, ahora que la preocupacidon de los usuarios por la gran cantidad de
informacidn a la que tienen acceso las organizaciones es un tema que esta en boca de todos,
las empresas que quieran consolidarse y tomar ventaja en este escenario tecnolégico deben
reflexionar cuidadosamente acerca de la credibilidad y situarla en el eje principal de sus

estrategias de marketing.
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PARTE IlI: EL PAPEL DE LOS EMPLEADOS EN LA GENERACION DE IMAGEN EMPRESARIAL

Acabamos de exponer una gran cantidad de cambios que se han producido en el
mercado a causa del desarrollo de la tecnologia y la digitalizacién en la dltima década y su
impacto en el modo en que las empresas se relacionan con su clientela. En este contexto, las
personas que trabajan en las empresas no son ajenas a todo lo que acontece y son participes
activos del entorno digital, estan en las RRSS, opinan, generan contenido e impactan en las
marcas, pero écomo han afectado estos cambios al entorno interno de la empresa? En este
punto nos centraremos en el marco empresa-empleado para entender la repercusién que ha
supuesto la revolucidn digital tanto para las organizaciones como para sus empleados, y a su
vez, valoraremos las posibilidades de que su participacidn activa en las RRSS pueda beneficiar a

la organizacién/marca para la que trabajan.

3.1. De dentro hacia afuera: cultura empresarial

Lejos del perfil de organizaciones mecdnicas, estrictas e inalterables, con planes
estratégicos rigidos, estas han evolucionado y se ha producido una especie de fendémeno que
algunos llaman “la humanizacidn de las empresas” (Dakhina: 2019) con la mirada puesta en
mantener una relacién significativa y perdurable con sus consumidores. Para ello, las firmas
han tenido que desarrollar nuevas estrategias de comunicaciéon con un propdsito claro de
diferenciacidon y personalidad, y eso pasaba, en primer lugar, por definir la cultura de la
empresa. Antes de entrar en detalles, es preciso matizar que, si bien es cierto que es un
aspecto sobradamente estudiado a lo largo del grado, creemos necesaria una breve alusién al
concepto de cultura empresarial debido a la relacién que esta tiene con el tema principal a

estudiar.

Asi pues, équé es la cultura de una organizacidon? Para responder a esta pregunta
tenemos que empezar a analizar a la empresa desde dentro y situar a las personas en el centro
de la organizacion. Robbins (1987) define la cultura empresarial como un concepto que
engloba una serie de valores, simbolos, lenguaje y comportamientos que determinan lo que es
la firma en su dia a dia. Estos componentes de los que hablaba Robbins son considerados

III

como la “columna vertebral” de la compaiiia, pues evolucionan lentamente con el paso del
tiempo, son aprendidos, interiorizados y transmitidos por los integrantes de la organizacion y

acaban por definir la filosofia de la empresa.
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Podemos hablar de que una filosofia corporativa esta bien desarrollada, cuando esta
completamente integrada en todos los campos de la empresa, desde la gestidn, a la forma de
tomar de decisiones de la firma. Debe estar presente en cada puesto de trabajo, es decir los
empleados deben saber el sentido al que contribuyen cuando realizan cotidianamente sus
tareas, y el clima y sensaciones que se respiran dentro de la compania, deben de ser acordes a
la ética y valores de la organizacion para fomentar la consecucién de las metas establecidas en

la manera deseada.

Por su parte, para la construccién de una cultura empresarial, es necesario que la
direccion busque la forma de potenciar la motivacidn y el talento de los empleados a través de
la comunicacion con el fin de asegurar que estos se lleven algo de la empresa en lo personal,
mas alld de una recompensa monetaria. Es interesante lo que revela una serie de estudios
sobre el comportamiento humano que se realizaron en Hawthorne a mediados del siglo
pasado y que sorprendentemente aldn se tienen en gran consideracidon en la actualidad.
Demuestran que la productividad no solo esta relacionada con los incentivos monetarios y que
los aspectos de tipo afectivo influyen directamente en la consecucién de objetivos fijados por
la organizacion (Elton Mayo, 1945). Esta teoria nos conduce a concluir que si los empleados se
sienten Utiles y valiosos para la empresa en la que trabajan, estos conectardn y compartirdn los

valores corporativos con su entorno, desde otros compafieros hasta el consumidor final.

3.2. Comunicacion interna, la gran olvidada.

Como avanzdbamos, el primer paso para motivar a un equipo y retener a los mejores
en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas rdpido, es establecer

comunicacion con todos sus integrantes.

La comunicacién interna’, esa parte de la comunicacién de las empresas que ha sido
en muchas ocasiones ignorada, se esta convirtiendo en uno de los principales desafios del siglo
XXI. Las organizaciones se han dado cuenta de que para ser mas competitivas y poder afrontar
mejor los cambios del mercado provocados por la revolucién tecnolégica y digital, la direccién
y otros departamentos de la empresa deben tratar de inculcar en sus empleados la verdadera

cultura de la empresa, y eso sélo es posible si los trabajadores estan informados en el dia a dia.

Comunicacion interna: Parte de la comunicacién organizacional que se desarrolla hacia el ambito
interno de la organizacién.
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A través de mensajes corporativos dirigidos a los empleados, estableciendo lineas de
comunicacion con ellos y transmitiendo lo que sucede en la empresa se puede despertar
sentimientos de integracion y pertenencia a la compaiiia, asi como disposicion a dar todo de
uno mismo y asi aumentar la eficacia del equipo. En otras palabras, la clave esta en establecer
comunicacion para atraer, retener, motivar y asi conseguir resultados. Como ejemplo
ilustrativo, el caso de la empresa de envios TNT, que contaba con mds de un 50% de la plantilla
que trabaja off-line (gente de almacén, reparto, logistica...). La compafiia decidié involucrar a
sus empleados a través de una colaboracidon con la revista Gente para crear un magazin
interno denominado “Gente TNT”, un soporte fisico de y para los empleados y empleadas de la
empresa que les informaria de la realidad corporativa al mismo tiempo que les pondria en el
centro de la organizacién. ¢El resultado? (figura 3.1) Ademds de conseguir los objetivos
principales de informacidn, unién y sentimientos de pertenencia, logré el premio a la mejor

revista de comunicacién interna otorgada por el Observatorio de la Comunicacién Interna.

Figura 3.1, Revista de Comunicacion

TNT. Premio a la Mejor Revista Intema

TNT. Orgullosos y
convencidos

Se trataba de convencer a su audiencia y esta claro que
lo han conseguido. La revista Gente TNT -que se edita
desde hace tres anos para todos los empleados de la
muitinacional holandesa en nuestro pais- acaba de ser
reconocida con el premio a la Mejor Revista Interna en
la segunda convocatoria de los Premios a las Mejores
Practicas en Comunicacién Interna, otorgados por el
Observatorio de la Comunicacion Intema.

Toitn Gagods ol Pons. 16600ss St betirves B4 3 KA 3 Cabndad
Fusin INE

40)

Fuente: Del Peso (2009)
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Sin embargo, lo que acabamos de comentar solamente es la punta del iceberg y
siempre se puede dar un paso mas, tanto es asi que algunas organizaciones estimulan las
participacidn activa y abierta de sus trabajadores debido a los enormes beneficios que esto
puede suponer para la empresa. Pero antes de profundizar en este aspecto vamos a comentar

el rol que el empleado puede ocupar en una empresa como prescriptor de marca interno.

3.3. Empleados: los mejores “brand ambassadors”

Para entender mejor este punto vamos a empezar explicando lo que es un embajador
de marca o “Brand Ambassador”, y no es mas que la persona con cierto reconocimiento y
credibilidad que promueve la imagen y da mayor visibilidad a la empresa. Esta figura surge en
el siglo pasado cuando se empezd a utilizar a personajes famosos y celebridades para
promocionar cualquier tipo de producto o servicio y evoluciona en el actual, con el nacimiento
de los “influencers”, “youtubers”, “bloggers” y otro tipo de perfiles que gozan de gran
reconocimiento social.

Durante mucho tiempo, cuando nos referiamos a un “Brand Ambassador”
pensabamos en una figura ajena a la empresa contratada, pero hoy en dia gracias a la
explosion digital y en concreto, con la consolidaciéon de las RRSS, surgen otra clase de
embajadores de marca cuyos perfiles no son tan populares pero que sin embargo pueden
llegar a ser mas influyentes que un personaje famoso. Hablamos de los consumidores y de los
propios empleados de una empresa, cuyo criterio puede ofrecer una perspectiva mucho mas
veraz y causar un impacto mucho mayor con sus comentarios y opiniones que los propios
mensajes corporativos lanzados a través de una persona remunerada por hacerlo. Un estudio
de Nielsen (2018, citado por Hosteltour 2018) revela que el 92% de los consumidores se fia
mas de la opinidn de otros usuarios antes que de la publicidad de las marcas. Ademas, afade
que en el caso de los millennials el indice es alin mayor, tanto es asi que el 84% de ellos afirma

directamente que el contenido de otros usuarios influye en sus decisiones de compra.

Para ilustrar mejor la repercusion que puede tener la informacidén proveniente del
entorno interno de una organizaciéon, nos ayudamos de un estudio que llevd a cabo
recientemente la empresa Edelman, figura 3.2, que hace una comparativa entre los niveles de
credibilidad de diferentes perfiles (técnicos y corporativos) y que revela que los mas

influyentes son los empleados y personas semejantes al individuo.
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Figura 3.2, Edelman Barometro de credibilidad 2019

ACTIVA LA VOZ DE TUS EMPLEADOS

Porcentaje que puntta cada fuente como bastante/extremadamente creible
53

63 61
! ! |
Experto Alguien Empleado Emprendedor
académico

como tii de éxito
2019 Edelman Trust Barometer - Traduccion @GuillemRecolons

65
Experto técnico
de empresa

Fuente: Guillem Recolons (2019)

Ahora que hemos visto que existe un nuevo rol que el empleado puede adoptar como
figura prescriptora de marca, estamos en disposicién de estudiar las ventajas y desventajas
que esto supondria para la organizaciéon que quiera adoptar una estrategia para la conversion

de empleados en embajadores internos de marca:

e Por un lado, como comentdbamos anteriormente, los mensajes que lanzan los
empleados de cualquier organizacidn siempre estdn asociados con términos de
experiencia y conocimiento sobre el producto o servicio, por lo tanto son mucho mas
creibles. Un estudio del IBM (IBM 2017, mencionado por Recoloms 2017) demuestra
que los contactos a través de los empleados convierten 7 veces mas que otros medios.
Por lo tanto, lo que pueda decir un empleado sobre el lugar donde trabaja influye
directamente tanto en las decisiones de compra de los clientes finales, como en otro
tipo de publico potencialmente interesante, ya que los buenos comentarios que

puedan tener sobre su empresa, atraeran a nuevos profesionales a la organizacion.

® Por otro lado, mientras que los mensajes que produce un consumidor son
practicamente incontrolables por los dirigentes de una organizacion, los que pueden
llegar a lanzar los empleados son bastante mds manejables. La clave esta en conducir
al empleado o empleada a través de acciones corporativas para que hable de la

organizacién y para que lo haga bien.
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e Otra ventaja (no muy aparente) de que los empleados de una firma compartan
contenido corporativo con su entorno es que, aunque el perfil individual de un
empleado como embajador de marca puede que no suponga llegar a muchas personas
directamente, el poder de alcance si sumamos las conexiones individuales que todos
los empleados de una organizacidn, es en muchas ocasiones mucho mayor que el que
consigue la empresa por medios propios. Para comprobarlo, no hace falta mas que
comparar la suma de los seguidores de las cuentas en RRSS de los empleados de una

firma con los de la propia organizacion.

® Ademas, una buena red de embajadores de marca puede suponer un gran ahorro para
la empresa en otros medios promocionales. Sin ir mas lejos, Sanchez (Sanchez, 2015),
en un articulo para El Pais explicaba el estudio que llevaron a cabo en Microsoft,
calculando el ahorro en publicidad (hasta 9 millones de euros) que podian conseguir si
10.000 de sus 17.000 empleados generaban contenido relacionado con la empresa en

sus RRSS.

Si bien es cierto que establecer una red interna de “Brand Ambassadors” a priori
puede suponer un gran avance en términos de comunicacidén organizacional, esta ha de tener
en cuenta que no sera igual de facil de entender y de aplicar en todos los casos porque, entre
otras cosas, puede provocar envidias entre empleados o dificultades de aprendizaje en perfiles
qgue no estén habituados al uso cotidiano de las tecnologias, de modo que la empresa
interesada en implantar este tipo de programa en sus estrategias de comunicacién también ha

de estar preparada para asumir ciertos riesgos.

Una vez estudiado cémo los cambios derivados de la explosion digital y la conectividad
han revolucionado la forma de comportarse, y en especial, de comunicar que tienen las firmas
y el papel clave que pueden desempefiar los empleados para tomar ventaja de esta situacion,
aun nos topamos con una incégnita por resolver: Si por ejemplo, una empresa busca proyectar
una imagen corporativa determinada (objetivo), los empleados adquieren el papel de nuevos
emisores y el consumidor o proveedor es el receptor final, todavia nos hace falta un elemento
clave en este proceso de comunicacion, y este no es otro que el medio o canal para transmitir

la informacion.
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3.4. Los medios sociales: un aliado para mejorar la reputacion corporativa

Hasta ahora hemos visto que las RRSS son como un altavoz a través del cual los
consumidores expresan su opinidon con grandes connotaciones en las decisiones de compra de

|ll

otros usuarios y que, a su vez, sirven como “tabléon de anuncios virtual” donde las marcas
pueden colgar contenido a bajo coste y con altos indices de difusién. Ademas, son un medio
mediante el cual empresa y clientela pueden interactuar directamente. Pues bien, aun hay
mas. Las RRSS también pueden utilizarse como instrumento a través del cual la compaiiia
puede convertir a sus empleados en prescriptores internos de marca. Para explicar este
fendmeno, vamos a hacer una distincién entre dos tipos de redes sociales que las firmas

pueden utilizar para mejorar su comunicacion interna. Las redes sociales corporativas, y las no

corporativas:

e Las primeras, cuya implementacidon requiere una mayor formacién previa para
asegurar un uso eficiente, son plataformas internas desarrolladas con el fin de facilitar
la integracién de una cultura mas flexible y horizontal en la organizacion. En ellas los
trabajadores disponen de un lugar donde poder manifestarse y proponer ideas con
mayor libertad. Ademds, mejoran las relaciones entre empleados asegurando un buen
ambiente laboral. Un ejemplo claro de red social corporativa es la plataforma “Social
Chorus”. Erica Lockhart, jefa de personal y comunicacion de Vodafone, (Lockhart,
2018) cuenta que gracias a esta aplicacién, en Vodafone han conseguido conectar a
sus empleados presentes en 25 paises diferentes. Afiade que Social Chorus les da la
posibilidad de colgar diferente tipo de contenido relevante en una plataforma que
mantiene informada a toda la plantilla con noticias relevantes para su dia a dia, lo que
se ha traducido en poco tiempo en una mejora considerable del compromiso de sus

empleados.

® Las RRSS no corporativas son las que comunmente conocemos como “las clasicas”,

donde los empleados y empleadas, en su dia a dia pueden compartir contenido con su

entorno personal sobre temas relacionados con la compaiiia entre otras cosas. A

continuacién veremos brevemente las principales funciones de seis de las plataformas
mas populares en la actualidad.

- Facebook: Interactuar de manera personal con una enorme red de

consumidores y familiares.
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- Linkedin: Nutrir relaciones de manera profesional, ademas de servir como
medio de reclutacién para las empresas.

- Instagram: Generar contenido de manera personal a través de imagenes de
productos o historias.

- Youtube: Subir y visionar videos al mismo tiempo que buscar informacion.

- Twitter: Generar contenido en diferentes segmentos del mercado
intercambiando mensajeria de 280 caracteres como maximo.

- Pinterest: Asociar productos de manera muy visual relacionandolos con estilos

de vida especificos.

Por ultimo, es preciso anadir que no se debe caer en el error de considerar las redes de
los empleados como sustitutivo de la publicidad en RRSS por parte de la empresa, sino un
complemento eficaz para lograr las metas establecidas. Ahora bien, partiendo de la base de
gue el compromiso de los empleados de compartir contenido de la empresa es algo que no se
puede ni comprar ni fingir, si las marcas quieren que estos estén activos en sus canales sociales
y que hablen de ellas a su entorno deberan buscar la forma de incentivarlos, por ejemplo,
reconociendo su participacién. Pues bien, en unas pocas lineas acabamos de describir los
cimientos principales en los que se sustenta un programa de “employee advocacy”, también

llamado marketing de recomendaciones.

21



PARTE IV: PROGRAMA DE “EMPLOYEE ADVOCACY”: TODOS A UNA

A pesar de ser un concepto novedoso del que todavia no se tienen muchos registros, la
idea en si no es algo revolucionario, el boca-oreja ha existido y funcionado desde siempre. El
hecho de que los empleados de una organizacion hablen de la empresa es un concepto que ha
estado ligado desde hace mucho tiempo, sobre todo, a empresas anglosajonas. La revolucidn,
como venimos explicando durante todo el trabajo, se produce en el campo de la tecnologia, y
en concreto, en el de las RRSS. Por lo tanto, el concepto de “employee advocacy” es producto
de adaptar lo ya existente a la Era Digital y utilizar un canal como el social media para la
consecucién de objetivos y a la vez, desarrollar un sentimiento de unidad empresarial. Lo que
lleva a las empresas a tratar de motivar continuamente a los empleados para que estos
participen como impulsores de las campanfias a través de sus perfiles sociales. Resulta por tanto
algo normal que hoy en dia se hable sobre la importancia que tienen los departamentos de
Recursos Humanos (RRHH) de las empresas en involucrar a la plantilla en sus estrategias, con
la mirada puesta en ayudarse de sus RRSS como canal para mejorar el marketing y las ventas
(Prieto, 2015). Ahora bien, la puesta en marcha de este tipo de iniciativas no puede dejarse a la
improvisacidn o al azar. Las empresas deben planificar el modo en que sus empleados pueden

participar en la construccion, desarrollo o mantenimiento de la reputacién corporativa.

Teniendo en cuenta que los programas de employee branding se estan extendiendo
durante los ultimos afios como un mantra entre las grandes empresas, sobre todo en las
estadounidenses, a continuacién vamos describir algunas de las fases en las que normalmente
reparan estas multinacionales a la hora de convertir a los empleados en embajadores internos
de marca. Haremos hincapié en cuatro de ellas: analisis, definicién y acondicionamiento,

implementacién y medicion de resultados.

4.1. Analisis

Como en cualquier otra estrategia de marketing, si queremos establecer un programa
que deje a los empleados hablar por la empresa, el punto de partida ha de empezar por
analizar el entorno interno de esta para asi conocer cuales serian las condiciones mas

adecuadas para su puesta en marcha.
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Esto pasa por un lado, por analizar el perfil social de la empresa, ya que no todas las
organizaciones se encuentran en un momento adecuado para instaurar un programa de

I"

employee advocacy. Con esto nos referimos a la “cultura digital” de la empresa. Esta debe de
ser fuerte y favorecer el uso de las tecnologias, de lo contrario haria dificil la implementacién

del programa.

Por otro lado, también se debe tener en cuenta el perfil de los empleados para
conocer el potencial de participacion y el grado en el que se les podria involucrar en
estrategias de tipo socio digital programadas por la empresa, asi como su hipotética respuesta

y adaptacion a tal implementacion.

4.2. Definicidn y acondicionamiento

Esta fase consiste en primera instancia en validar la informacién resultado del analisis
del entorno interno de la compaiiia y, teniendo en cuenta estos datos, en segundo lugar,
preparar/planificar la hoja de ruta a seguir para escoger la mejor combinacion de acciones a
llevar a cabo. Destacaremos cuatro aspectos a tener en cuenta a la hora de establecer el

programa:

4.2.1. Ambiente social y de confianza

Una de las claves para que una campafia de marketing de recomendaciones sea
exitosa es que exista un clima de transparencia en torno a la organizaciéon. Esta es la mejor
forma de demostrar a los empleados y empleadas que la empresa se fia de su criterio y de
reconocerles su libertad de compartir contenido corporativo, de ahi que hayamos insistido en
apartados anteriores en que la credibilidad y la confianza son el primer paso para motivar al
trabajador. Como ejemplo ilustrativo, cabe mencionar la iniciativa que llevé a cabo Amazon
hace tan solo unos afios, que en lugar de ocultar la mala situacidon econémica por la que estaba
pasando, decidid confiarles esta delicada informacién a sus empleados y empleadas. Gracias a
ese gesto de transparencia, la empresa consiguié crear una atmdsfera que unificé a todos los
integrantes de la compafia y asi, superd el bache financiero que estaba atravesando

(Antevenio, 2017a).
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4.2.2. Objetivos

Toda estrategia de marketing implica una etapa de definicion de objetivos. Para ello, y
como norma general, los dirigentes deben tener presente en todo momento qué es lo que
quieren que comparta el personal de la organizacién, alineando este pensamiento con las
metas a alcanzar por la empresa. Una vez aclarado este aspecto, y como sucede en cualquier
fase en la que se fijan objetivos, en una estrategia de marketing de recomendaciones estos

también deben de ser en todo momento concretos y medibles.

Ademas, para los objetivos que se fijen no se debe caer en el error de pensar en el
corto plazo, pues aunque los resultados de un programa de employee advocacy son notorios
desde el primer momento (en forma de likes, o comentarios en RRSS), la mirada debe estar
puesta en hacer crecer la reputacién general de la firma. Para conseguirlo, una de las mejores
recetas es fortalecer la marca personal de los colaboradores, en este caso, la de los empleados
y empleadas de la empresa. Como sugerencia, la campafia “Starbucks cares”, a través de la
cual la compaiiia trata de reforzar el sentimiento de pertenencia de los dependientes que
trabajan en ella. Entre otras acciones, la cadena internacional de café llevé a cabo el rodaje de
un video “What It's Like to be a Starbucks Partner” (Starbucks Coffee, 2012), en el que situaba
a sus trabajadores en el centro de la organizacidn convirtiéndolos en los verdaderos
protagonistas. Una de las peculiaridades a destacar es que todos ellos coincidian en compartir
experiencias positivas sobre la marca, teniendo como resultado final un refuerzo considerable

de la imagen de la empresa.

4.2.3. Técnicas para incentivar la participacion en medios sociales

Antes de profundizar en este punto, es preciso matizar que el conjunto de técnicas y
herramientas de las que se ayudaran las marcas variaran segun los objetivos establecidos por
estas. Es decir, si por ejemplo queremos atraer talento a nuestra empresa nos ayudaremos
de plataformas como puede ser Linkedin, y sin embargo, si queremos mejorar la
comunicacion interna de la organizacién nos ayudaremos de Smarp o Sociabble, “fish where

your fishes are” (Gonzalez y Pérez, 2018a).

A continuacidn, veremos diferentes métodos de actuacion por parte de las empresas
con el fin de conseguir inculcar en los empleados y empleadas lo que la empresa quiere que

compartan y motivarlos a que lo hagan.
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Todas las estrategias para que sean eficaces han de ser orientadas y seguir una serie
de patrones, y en este caso, al tratarse de RRSS con mdas motivo, dado que tienen relaciéon
directa con la imagen y reputacién de la marca como hemos analizado anteriormente en
otros apartados. Por lo tanto, una técnica muy recomendable que ayudara a los embajadores
de marca a desenvolverse con mayor facilidad en este escenario en el que se convertirdn en
protagonistas, es escribir un manual de procedimientos y de estilo que establezca los
criterios y la politica de participaciéon de la empresa en medios sociales. Esta guia debera
responder entre otras cuestiones a las tematicas que se van a compartir (qué), los canales y
plataformas que se van a seleccionar (cdmo), la asignaciéon de embajadores (quiénes) y en

qué plazos se lanzardn tanto la estrategia como el contenido corporativo (cuando).

Otro movimiento estratégico que la empresa puede realizar para ayudar a mejorar la
actividad social de sus empleados es el “personal branding”, es decir, involucrarse en la
profesionalizacion de sus perfiles en redes no corporativas (como por ejemplo Linkedin) y
poniendo a su disposicién contenido para vincularlos con el rol profesional que desempenan.
Con esto, lo que se consigue es que el empleado se posicione como profesional en su area,
gue resulte mas “vistoso” tanto para su entorno como para el mercado en general, y al

mismo tiempo supone un incentivo a la participacidn en este tipo de medios.

Por otro lado, y siguiendo la misma linea de apartados anteriores, otra forma de
estimular la participacion del empleado es establecer programas de recompensas por
participar en medios sociales. Se pueden crear soluciones como la gamificacion® con
reconocimientos virtuales a los empleados mas activos de una organizacién para atraerlos,
engancharlos y conseguir despertar un sentimiento de competitividad (sano) entre ellos.
Estrategia que fue adoptada por Cisco. La compaiiia, tras realizar un estudio de los diferentes
perfiles que tenian sus empleados en RRSS, decidié aplicar un sistema de gamificacién como
recurso para conectar con ellos, obteniendo como resultado, previa instruccién de su uso, un

aumento de un 140% en su actividad en medios sociales (Antevenio, 2017b).

3 ofs . s . . . , . . . . .
Gamificacion: O aprendizaje divertido, es el uso de técnicas, mecanismos y dindmicas propias
del ocio en el ambito profesional, con el fin de potenciar la motivacién y asi obtener mejoras en la
productividad y resultados.
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4.2.4. Seleccion de plataformas

Es “el plato fuerte de la comida”, en torno a la plataforma (o plataformas) escogidas
girara el programa de prescriptores internos de marca. Estas herramientas van a contribuir a la
integracién de procesos y contenidos, los cuales, deben de ser coherente con la informacién y
objetivos de los que habldbamos anteriormente. Entre otras cosas, proporcionan a los usuarios
la seguridad de saber que el contenido que comparten sobre la empresa estd previamente
aprobado por la misma vy, al mismo tiempo, les ayuda a pasar parte del tiempo que dedican a
sus redes sociales en una actividad que es beneficiosa para la organizacion. Segin Hernandez
(2018), este tipo de softwares de employee advocacy tienen como comun denominador las

redes de embajadores, aplicaciones mdviles, analiticas y gamificacion.

A continuacién presentamos un andlisis de algunas de las herramientas mas
recomendadas en la actualidad a la hora elaborar un programa de employee advocacy. Para
ello, nos hemos ayudado de un estudio realizado por G2 (2019) que recoge las opiniones de
diferentes usuarios que han implementado estas herramientas en sus respectivas empresas.
De cada plataforma hemos analizado y clasificado 20 opiniones siguiendo tres criterios (ver
Anexo), para mas adelante poder evaluar de manera clara y objetiva las diferentes
posibilidades y escoger la que por sus caracteristicas se pueda acoplar con mayor facilidad a las

propiedades de una pyme:

e Smarp: Una herramienta facil de usar que destaca por su aplicacion
compatible con smartphones y otros dispositivos de los empleados y, ademas,
cuenta con un sistema de gamificacién que incentiva la participacién de los
usuarios. Los aspectos negativos son que no goza con muchas posibilidades de
personalizacién y al parecer los errores en el sistema suceden con frecuencia.
El beneficio principal es el aumento de compromiso de los empleados con la

marca.

e Bambu: Plataforma muy sencilla, simple e intuitiva tanto para los usuarios
como para los administradores quienes apenas requieren instrucciéon para
familiarizarse con su uso. Con muy buena asistencia por parte del equipo y a
un precio econémico, pero que por contra cuenta con pocas posibilidades de
personalizacién y no deja a los usuarios enviar contenido a los

administradores. Aumentar el compromiso de los empleados involucrandose
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en RRSS, aumentar la presencia en medios y el trafico en la web son algunos

de sus beneficios.

e Sociabble: Aparentemente herramienta facil de implementar pero a su vez
parece mas completa que las dos precedentes. Ofrece mayores posibilidades
de personalizacion y de gamificacién, que en ocasiones puede ser
contraproducente por los niveles de competitividad que genera. Ayuda a
mejorar aspectos como la comunicacidén interna, marca personal de los

miembros de la plantilla y establecer conexiones entre ellos.

e Everyone Social: Los usuarios destacan la facilidad de programar y analizar
contenido. A pesar de que los usuarios coinciden en que hay aspectos que se
pueden mejorar, uno de los beneficios que ofrece esta plataforma y que la

diferencia del resto, es que también ayuda a fomentar las ventas.

4.3. Instauracion del programa

Una vez definidos con claridad los pasos a tener en cuenta en la fase de preparacion
para establecer una estrategia de marketing de recomendaciones y teniendo a su vez por
bandera una cultura organizacional basada en la confianza y transparencia, es turno de poner

el plan en marcha y “entrenar” a los protagonistas.

Inicialmente y para reducir riesgos, especialistas como Rachel Chastain
(comunempresa, 2015) recomiendan probar el programa con un numero reducido de
empleados para “romper el hielo” y empezar a estudiar cémo responden, esto es, lanzar un
programa piloto y en funcién de los resultados, ir incorporando poco a poco nuevos
empleados a este programa para terminar estableciéndolo a gran escala, o por el contrario,

corregir errores para intentarlo de nuevo.

Durante este proceso, es necesario que la organizacidon instruya a su red de
prescriptores de marca, transmitiéndole a esta la importancia y beneficios del plan vy
procurando los medios necesarios para que reciba la formacidn necesaria para la gestion de las
herramientas que deberd usar cotidianamente. Para ello, es preciso que se organicen sesiones

en las que estén presentes los encargados de instaurar las plataformas de employee advocacy
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Yy que instruyan y asesoren sobre su funcionamiento. Ademas, la direccion debe establecer las
indicaciones precisas para que la red de embajadores interiorice por un lado, el contenido
interesante a compartir, al mismo tiempo que la forma de hacerlo, ya que no se trata de que
distribuyan los mensajes de la misma forma en que lo hace la empresa, si no que deben darle

IM

su propio “toque personal” a la informacién emitida (Vendrell, 2015a).

4.4. Control y medicion resultados

No por ser la ultima fase es la menos importante. Hacer un seguimiento, recoger
informacidn, hacer comparativas, medir y analizar los resultados son procedimientos de vital
importancia, y mas aln en los meses en los que se empieza a poner en practica el plan. En este
periodo es cuando se debe perfeccionar la estrategia corrigiendo errores e introduciendo
mejoras, para lo cual, la opinidn de los usuarios de la plataforma o plataformas es vital. Un
programa de este tipo no puede funcionar si a los verdaderos protagonistas de la funcién no
estdn comodos con su manejo. Por eso es relevante comenzar la implantacion de ese sistema a

pequeia escala con un programa piloto como comentabamos en el apartado anterior.

Ademas, la empresa debe tener en todo momento presente que uno de los grandes
desafios de un plan de marketing de recomendaciones es mantener la iniciativa viva a lo largo
del tiempo. Asi pues, es preciso destacar que la constancia resulta un aspecto clave, pues
puede que tras los primeros meses desciendan los indices de participacién (Vendrell, 2015b).
Si esto ocurriese, seria preciso hacer una revisién del programa. Puede que por ejemplo los
sistemas de gamificaciéon no estén funcionando o que el contenido proveniente de la
organizacion no esté enganchando a los usuarios y haya que buscar otra forma de emitirlo. Por
ultimo, y como consejo para que esto que acabamos de comentar no suceda, un contenido
que siempre interesa a la comunidad de embajadores internos de marca son los resultados
que se han obtenido desde la aplicaciéon de la iniciativa, por lo que emitir un informe cada
cierto tiempo donde queden recogidos estos datos es un recurso bastante recomendable para

generar engagement.
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PARTE V: INCORPORACION DEL EMPLOYEE ADVOCACY EN PYMES

Hasta ahora hemos visto como los cambios en la tecnologia han alterado los mercados
ademas de las consecuencias que esto ha supuesto para el entorno de la empresa. También
hemos profundizado en el papel fundamental de los empleados y empleadas en las
organizaciones en este escenario digital y hemos desarrollado de forma genérica los puntos
clave de una estrategia donde estos se convierten en protagonistas como prescriptores

internos de marca.

Asi pues, en esta ultima parte del trabajo trataremos de adaptar lo aprendido acerca
de los programas de employee advocacy a las caracteristicas de una pyme, pues como
deciamos cuando introduciamos el tema objeto de estudio, los programas de marketing
interno de recomendaciones se estan empezando a desarrollar en las grandes multinacionales
y no tanto en las pequefiias formas de negocio emergentes. Para ello, sin querer profundizar en
este concepto, creemos necesario empezar haciendo un breve repaso de las peculiaridades de
una pyme, para acabar proponiendo un modelo especifico de red de embajadores internos de

marca que puedan seguir y adoptar con facilidad estas formas de negocio.

5.1. Pequeiias y Medianas Empresas

La definicion de pyme queda recogida en el Boletin Oficial del Estado, y se refiere
precisamente a los limites que tienen que ver con el nimero de empleados y volumen de cifra
de negocios de una empresa (figura 5.1), mientras que su nombre sencillamente se debe a sus

siglas “Pequefias y Medianas Empresas”.

Figura 5.1, Anexo | del Reglamento (UE) n2 651/2014 de la Comisidn

VOLUMEN DE NECIOS

CATEGORIA DE EMPRESA EFECTIVOS (M €) BALANCE GENERAL (M €)

Mediana <250 <=50 <=43
Pequefia <50 <=10 <=10
Micro <10 <=2 <=2

Fuente: BOE (2014)
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En la primera parte del trabajo comentdbamos lo importante que son las pymes tanto
para la economia como para la generacidon de empleo de un pais. Ademads, son un método
flexible al adaptarse con facilidad a los cambios tecnolégicos del entorno. No obstante, en
muchas ocasiones terminan desapareciendo en el corto-medio plazo por no llegar a cumplir las
exigencias del mercado, resultando de esta forma las decisiones estratégicas tomadas por los
dirigentes de la empresa, una practica crucial para su supervivencia y consolidacion a lo largo
del tiempo. De acuerdo con (Arsys y ePages, 2013) las empresas que quieran triunfar en el
comercio electrénico y satisfacer las necesidades de los usuarios deberan combinar estrategias
y soluciones con tecnologia. Asi pues, las pymes tendrdn que seguir enfrentdndose al reto que
supone adaptarse a los rapidos y constantes cambios que se producen tanto en la sociedad
como en el sector tecnoldgico, y épor qué no? una solucién original para ser capaz de seguir el

ritmo frenético del mercado puede ser la integracion del advocacy en la empresa.

5.2. Un modelo adaptado

A continuacién, a partir de lo estudiado sobre los programas de employee advocacy,
vamos a desarrollar un modelo adaptado a las particularidades de una pyme, de tal forma que
trataremos de explicar las diferencias en las fases de implementacién de una estrategia de
embajadores internos de marca segun el tipo de empresa, asi como los aspectos clave a tener

en cuenta.

Pues bien, nuestra pyme se encuentra en la casilla de salida. Esta no es otra que la del
analisis del entorno al que se enfrenta, es decir, conocer hacia dénde se dirige y qué

tendencias ha de considerar.

Por un lado, si bien es cierto que a la hora de realizar un primer anadlisis tanto para
conocer las oportunidades y amenazas como los niveles en los que se puede integrar un
sistema de este tipo habria que tener en cuenta factores como el sector de la empresa, la
situacién econémica o el entorno de la misma entre otros, existen ciertos aspectos que la
empresa deberia implementar cuanto antes. Con esto nos referimos al nivel de cultura digital
que ostenta, pues a pesar de que cualquier firma, independientemente de su tamaiio, puede
poner en marcha un programa de employee advocacy en el seno de la misma, antes de ello es
totalmente imprescindible llegar a un punto de madurez cultural determinado (Gonzélez y

Pérez, 2018b). Si hacemos una primera comparacién entre las culturas de una multinacional y
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una pyme, creemos que en la mayoria de los casos la primera sale reforzada pues notamos que
a pesar de que se ha producido una considerable mejora en los indices de competencia digital
de las pymes espaiolas, estas no estan reaccionando a la misma velocidad que las grandes
organizaciones por no disponer en muchas ocasiones de los conocimientos o recursos para
afrontar con éxito la digitalizacidn (Olivares, 2019). Por lo tanto, para una pyme esta fase es
una de las mas importantes (si no la que mas) y es en una de las que mas deberia reparar y
dedicar esfuerzos. Asi pues, una vez que haya entendido la importancia de incorporar la
cultura digital a la empresa, nuestra pyme deberd centrarse en el capital humano, esto es, en
los empleados y empleadas de la compaiiia. Al fin y al cabo ellos van a ser los protagonistas del

programa.

Suponiendo que, a los dirigentes de nuestra pyme, por el tamafio de la misma, les
resulta mas facil que a los de una multinacional conocer las caracteristicas del personal
empleado, estos estaran en disposicion de conocer en mayor medida el grado de formacion
necesario que deben proporcionar a su equipo, asi como de adaptacion y respuesta que
ofrecerd el mismo ante la instauracién del programa. Dependiendo de esta informaciodn, la
empresa deberd dedicar mayores o menores recursos para su implementaciéon teniendo
siempre en cuenta que es mejor “digerirlo” poco a poco y establecer el programa de forma
que todos los implicados lo puedan asimilar y familiarizarse con su manejo. Por lo tanto, si lo
que hemos comentado acerca de la cultura digital y el conocimiento que se tiene acerca de las
caracteristicas de la plantilla se cumplen, la cantidad de esfuerzo que nuestra pyme destinaria
al proceso de definicidn y acondicionamiento del programa de employee advocacy, a primera
vista no deberia resultar muy diferente en comparacion a la que hacen frente las

multinacionales. A continuacién comprobaremos si esto es cierto:

En primer lugar, normalmente el ambiente que se da en una multinacional tiene un
caracter mas formal que el que reina en el dia a dia de una pyme. Mientras que en la primera
los procedimientos de actuacién son mas rigidos y jerarquizados en una pequefia empresa no
sucede lo mismo. En torno a estas impera el “td a tu”, esto es, el contacto tanto con los
integrantes del equipo como con los jefes es mads directo y flexible, lo que en la gran mayoria
de las ocasiones se acaba traduciendo en un clima laboral mas sociable y de confianza, y como
ya hemos explicado, crear un entorno de credibilidad es una de las claves del éxito de un

programa de employee advocacy.
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A la hora de definir los objetivos a conseguir a través del programa interno de
recomendaciones, salvando las diferencias entre las ambiciones en cuanto al alcance que por
ende tienen las pymes y las multinacionales -pues el margen de crecimiento de la primera es
mucho mayor que el de la segunda-, a priori no deberian existir apenas disparidades ya que
independientemente del tipo de empresa, al establecer un programa de estas caracteristicas la
mirada siempre debe estar puesta en hacer crecer la reputacién de la misma a través de sus
empleados y empleadas. A modo de ejemplo citaremos algun objetivo que podria adecuarse
tanto a un plan de employee advocacy de una gran organizacion como de una pequeiia

empresa:

- Aumentar el nivel de alcance de las publicaciones en el twitter de la empresa en un
20% y el engagement del contenido en un 25% en los préoximos 12 meses.

- Aumentar el indice de compromiso de la plantilla en un 10% en los préximos 12 meses.

- Mejorar el indice de candidatos reclutados por el programa de employee advocacy en
un 20% en 2019.

- Mejorar el trafico de la pagina web de la empresa en un 20% en 2019.

En cuanto a la metodologia para fomentar la participacién de los empleados en medios
sociales, consideramos que el tamafio o poder econdémico de la organizacidn tampoco son
factores enormemente condicionantes. Si bien es cierto que por el reconocimiento que una
multinacional puede ofrecer en la marca personal de sus empleados y empleadas,
seguramente las acciones de personal branding que esta lleve a cabo suponen un mayor
incentivo de participacidon en medios que si se tratase de una pyme, no significa que el resto de
técnicas de motivacion vayan a funcionar mejor o peor. Sin ir mas lejos, la elaboracién de un
manual de procedimientos y estilo no es una técnica restrictiva para las pequefias empresas.
Tampoco lo son los sistemas de gamificacion. Asi como la guia de actuaciéon en RRSS de una
multinacional recogeria una perspectiva mucho mads global para que un gran ndmero de
personas puedan interiorizar lo que la organizacién desea transmitir, la de una pyme podria
elaborarse bajo un punto de vista mucho mas personalizado a las particularidades del
personal, de la misma forma que sucede con los sistemas de recompensas por participar en
medios. En definitiva, cualquier compania esta en disposicidon de llevar a cabo estas técnicas
sin tener que realizar grandes esfuerzos a nivel econémico para desarrollarlas, luego
posiblemente una de las grandes razones del fracaso de las iniciativas que se plantean radica

en el deseo y empefio que tenga la empresa por llevarlas a cabo.
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Por ultimo, a la hora de escoger una plataforma que se adecue a las caracteristicas de
la empresa notamos que, pese a la multitud de opciones que existen en el mercado y sin tener
por qué traducirse obligatoriamente en un diferencial a nivel de esfuerzo, la clave es dar con
aquella solucidn que permita superar los desafios que presentan este tipo de iniciativas, de ahi
gue sea posible que se den ciertas disparidades entre las plataformas de las que se ayudara
una pyme y las que escogerd una organizacion de gran tamafo. Como sugerencia, en este
modelo hemos creido conveniente que nuestra pyme podria combinar el uso de plataformas

no corporativas con el de al menos una corporativa.

Respecto a medios no corporativos, a pesar de que en la eleccién final influird en gran
medida factores como el sector de actividad de la empresa o dénde se encuentren los clientes
y colaboradores de nuestra pyme, proponemos que esta se ayude de una plataforma de
caracter profesional como puede ser Twitter o Linkedin y otra mads personal, del estilo
Instagram, con la mirada puesta en llegar a diferentes nichos de mercado y que colaboradores
con diferente perfil se puedan adaptar a estas herramientas de la manera mas facil posible.
Eso si, las RRSS requieren de mucho tiempo y dedicacion, por lo que si la empresa cree que no
puede gestionar varias plataformas a la vez es mejor que se centre solamente en la que
considere mas conveniente, pues de lo contrario podria perjudicar seriamente a la imagen de

la empresa.

En cuanto a la plataforma no convencional, de las anteriormente mencionadas,
consideramos que la mds apropiada para que nuestra pyme se convierta en una verdadera
“empresa social” es Bambu, ya que la sencillez y simplicidad que caracterizan al software
harian muy cémoda su implementacién un entorno poco habituado a las RRSS, bien a nivel de
usuario como de administrador. Ademas, su precio econdmico hace que las empresas con
menores recursos puedan permitirse esta opcion. A pesar de tratarse de una plataforma que
ofrece pocas posibilidades de personalizacidn, de manera introductoria al social sharing en la
empresa, Bambu podria servir a los dirigentes de nuestra pyme para a aumentar la presencia
corporativa en medios sociales y, en caso de que la empresa necesite de una plataforma mas

completa, podria barajar la opcidn de acoplar a su estrategia otra de las mencionadas.

Asi pues, podemos concluir que tanto las multinacionales como las pequefias formas

de negocio deberan esforzarse andlogamente en la fase de definicidn y acondicionamiento del

programa y que por consiguiente se cumple la hipdtesis que planteamos anteriormente.
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Continuando con las fases del modelo nos topamos con la de instaurar el programa,
en la que podemos evidenciar que una de las diferencias entre multinacionales y pymes podria
estar en la forma de instruir al personal. En las primeras necesariamente se deberia comenzar
por ejecutar un programa piloto para comprobar cémo se va integrando la idea. De esta
manera habria que hacer una seleccién de personal para distinguir a los candidatos cuyo perfil
haga mds facil su integracion en el programa, lo que conllevaria un esfuerzo que, por el
contrario, dependiendo del tamafio de nuestra pyme se podria ahorrar y tratar de instaurar el
plan de employee advocacy directamente. Ahora bien, lo que tienen que tener claro los lideres
de ambas formas de negocio es que al iniciar esta estrategia deben crear una experiencia
pausada tratando de no forzar a los colaboradores a compartir contenido y a su vez de
mantener su compromiso a lo largo del tiempo. Esto por ejemplo se puede conseguir a través
de la segmentacién, pues independientemente del tamafio y poder econémico de la empresa,
es importante saber que perfiles diferentes de usuarios requieren tipos Unicos de contenido,
incentivos y reconocimiento, de manera que nuestra pyme al igual que cualquier otra empresa
si que deberia realizar esfuerzos en segmentar al equipo segun antigliedad o intereses para
gue ellos puedan compartir lo que les es relevante. Bajo nuestro punto de vista, creemos que
mientras que en una multinacional el contenido compartido puede enfocarse en mayor
medida a temas corporativos como la apertura de nuevas oficinas, colaboraciones con otras
empresas o premios conseguidos, en el caso de una pyme, el contenido deberia enfocarse mas
en el dia a dia del empleado, quien puede aportar su conocimiento sobre el producto o

servicio a la vez que se refuerza su marca personal y la empleadora de la empresa.

Para terminar con el modelo, haria falta comprender el impacto de la iniciativa
haciendo un control y medicion de datos. En el caso de una pyme creemos que por un lado
este proceso seria mas sencillo que si se tratase de una gran empresa, ya que la cantidad de
datos que se maneja es mucho menor en el primer caso, si bien es cierto que gracias a la
tecnologia el proceso de recoleccidn y analisis de datos se ha optimizado en los ultimos afos.
Sin embargo, en este punto para poder continuar mejorando el plan, la opinién de los
colaboradores en una pyme cobraria un papel si cabe, alin mds importante que en una
multinacional, pues como hemos visto, para el buen funcionamiento de una red de
embajadores internos de marca, lo mds importante es que estos se sientan cdmodos con el
programa. Por lo tanto, nuestra pyme deberia hacer un seguimiento mas exhaustivo y
continuo de la adaptacion del empleado si quiere que la aplicacién del plan de employee

advocacy tenga éxito.
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PARTE VI: CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo hemos visto por un lado, el papel principal que ocupan las
personas que trabajan en la empresa y la influencia que pueden tener en la imagen
corporativa, y por otro, las diferentes fases de una estrategia en el que cobran un rol

protagonista como embajadores de marca gracias a los medios sociales.

Ahora bien, debido al nimero reducido de empleados y empleadas con los que cuenta
una pyme en comparacion con los de una multinacional, creemos que la importancia que
tienen sus opiniones en las estrategias de employee advocacy cobra un papel vital, pues si los
lideres de la empresa no consiguen que la gran mayoria se adapte al plan, con seguridad este
se desmoronard. Por lo tanto, aparte de los esfuerzos de digitalizacion en los que debe incurrir
una pyme, consideramos que la gran diferencia entre esta y una gran empresa a la hora de
implementar un sistema de embajadores internos de marca, radica en que las primeras han de
esforzarse en personalizar al maximo posible los procesos del programa a las necesidades de
su plantilla con el fin de mantenerla involucrada y entusiasmada con contenido que sea

beneficioso tanto para ella como para la empresa.

En definitiva, con una estrategia bien definida, una plantilla comprometida y un
continuo seguimiento del plan, los resultados se notaran desde el primer minuto y mejoraran
con paso del tiempo. La clave en el caso de las pymes es que sean capaces de adaptar las

posibilidades del programa a sus necesidades. Lo demas vendrad solo.
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ANEXO:

Opiniones de usuarios sobre plataformas de employee advocacy

| | swvaRp | BAMBU SOCIABBLE EVERYONE SOCIAL

LO QUE LO QUE LO QUE LO QUE

LO QUE PROBLEMAS LO QUE PROBLEMAS LO QUE PROBLEMAS LO QUE PROBLEMAS

MAS LE HA
GUSTADO

MENOS LE
HA
GUSTADO

Y
BENEFICIOS

MAS LE HA
GUSTADO

MENOS LE
HA
GUSTADO

Y
BENEFICIOS

MAS LE HA
GUSTADO

MENOS LE
HA
GUSTADO

Dificil motivar a

Y

BENEFICIOS

MAS LE HA
GUSTADO

Ahorro mucho

MENOS LE
HA
GUSTADO

Y
BENEFICIOS

Las Contenido de La gamificacion . La oportunidad Puede ver
- . - cada empleado . tiempo ..
La facilidad Problemas de La obtencion de . caracteristicasy  Involucrar eventos e ha motivado a de no poder facilmente las
. - Sencillez, . . . -, para que buscando las . e .
deusoy integracion una defensa . funcionalidad empleados en informacién X los empleados . compartir ultimas noticias
- o L, . usabilidad y K X contribuya y L noticias L .
escalabilidad periddica con organicay . . solosirven para  las RRSS. Captar  de marketing, al principio, facilmente corporativas y
. asistencia del comparta adecuadas para . .
dela las plataformas genuina de los X fortalecer la nuevos todo pero ahora el . noticias seleccionar la
) equipo Bambu : . nuestras . . compartir en )
herramienta de RRSS empleados oferta de usuarios. integrado en o sistema tiene ) . provenientes de  correcta para
Bambu un solo lugar COMUNICACIONES =\ i ite IBISlHCE otros paises compartir
g todos los dias RRSS P P
- Sencillez. Los Nuestros
Facil de . L .
) En los negocios administrado . equipos de
compartir El post en Mejorar la
. B2C samos . res L ventasy
noticias de SMARP debe Sencillez de Involucrar L comunicacion L .
SMARP como necesitaran . Muy fécil de Hay algunas marketing
nuestra ser muy corto y preparar el No se puede empleados en - No puedo interna o . .
. uno de nuestros ) ) una sesion de ) entender una integraciones compartan
empresa Y compartir contenido para compartir las redes . pensar en nada impulsar los
canales de . . entrenamient P vez que haya que son nuestro
ayuda a Instagram no es . que sea videos sociales de una significativo programas de L -, S .
. . comercializacid . . . o, pero la iniciado sesion limitadas contenido
impulsar el facil en compartido forma divertida . defensa de los )
. ny mayoria de nativo de una
reclutamient absoluto . . empleados .
o reclutamiento los usuarios manera mas
no lo haran consistente
Gestion )
N Puedo enviar Soy capaz de
Involucrar . , comunitaria y o
Crear un Facil para los Podria L. publicaciones usar la venta
. . empleados en . . promocion de . .
No se puede sentido de Sencillez y las redes usuarios proporcionar marca en varias No poder tener socialy la
Puedes medir  programar la pertenencia y rapida No integra X compartir conectores a L plataformas nuevos posts creacion de
S . . . | s sociales hace . Comunicacién . .
el ROI publicacién en confianza hacia implemenatacié instagram e cresca su contenido. redes como N diferentes a la para compartir redes
FB laempresapara n q i Interfaz muy Snapchat o . . vez, lo que es todo el tiempo facilmente a
presencia en ) interacciones o
los empleados X personalizada ~ WhatsApp . excelente y me diario con esta
estos medios dentro de mi .
) ahorra tiempo plataforma
comunidad
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Intuitiva y
facil de
navegar por
la interfaz,
tanto en el
escritorio
comoen la
app movil
Poca
formacion:
Muy facil
para otros
empleados
adoptar la
plataforma

La mejor
herramienta
para
conseguir
empleados
sin
experiencia
en RRSS

Facilidad ara
el usuario de
compartir
contenido
informativo
en sus
propias RRSS

Interfaz
sencilla, uso
intuitivo. Muy
buen soporte
de todo el
equipo de
Smarp.
Interesantes
anélisis
analiticos

Frustracion del
usuario porque
Smarp puede
procesar GIF o
animaciones
que los usuarios
quieren
compartir

Los usuarios
deberian poder
publicar enlaces
sin tener un
administrador
que aprueblos
primero

No es posible
etiquetar
empresas y
usuarios
(Facebook,
LinkedIn) y solo
se puede
compartir 1
foto

Como
administrador:
inestabilidad.
Como usuario:
no se puede
compartir
publicaciones
en grupos fb
desde la app

iSe deben
mejorar algunas
funcionalidades
, como cargar
recursos
multimedia de
forma nativa
(videos, gifs)!

Gran cantidad
de empleados
se
comprometiero
n con el
contenido
corporativo

Mayor
visibilidad para
nuestros
empleados

Smarp nos
permite llevar
informacion a
nuestro grupo
objetivo de
forma
inteligente

Dar a nuestros
consultores y
vendedores una
forma de
construir su
marca personal
en las redes
sociales

Desplegar el
poder
comunicativo
de nuestro
personal y
activarlo para
ayudar a
mejorar el
conocimiento
corporativo

Poco esfuerzo
en instruir a
empleados y
rapida
implementacid
n

Pone nuestro
contenido
frente a
nuestros
clientes
actuales o
potenciales

Nos permite
conectary
compartir
mensajes de
marca c2c

Limpio y simple,
lo que facilita
Su uUso como
administrador y
como usuario

El conceptoy el
precio son
buenos

Es dificil
cambiar entre
el rol de

administrador y

el de usuario

Poca
personalizacién

Poca
personalizacién

Poca
personalizacion
en Facebook

Solo

beneficioso
para facilitar el
acceso a RRSS

Simplificar
nuestro
programa de
compromiso de
los empleados

Sencilloy
visibilidad

Construyendo
confianza con
clientes
potenciales a
través de
nuestros
propios
empleados

Resume
contenido con
la facilidad y
hace que sea
mucho mas facil
para nuestro
equipo ver lo
que se esta
produciendo

Visibilidad y
mayor trafico
en la web

Equipo
estelar, la
facilidad de
uso de la
plataforma
para
administrado
res y usuarios
Sociabble es
una
plataforma
facil de usar
con multiples
caracteristica
s

Simple,
practica,
intuitiva

El apoyo
dedicado y
personalizado
que
recibimos del
equipo es
invaluable
para nuestra
asociacion
Simple:
dirigida al
80% de los
usuarios que
buscan una
herramienta
para
programary
compartir
contenido
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Problemas
menores al
administrar la
plataforma
desde un canal
en audiencias
globales

No mucho,
aunque seria
bueno poder
hacer algunos
ajustes a la
plataforma aqui
yalld

Me hubiera
gustado una
disminucion
significativa del
precio de la
licencia al
actualizar a mas
usuarios

Dado que la
plataforma
tiene TAN
caracteristicas
increibles,
puede tomar un
tiempo
aprender como
funcionan todas

Muchas
funciones
dificiles de
descifrar sin la
ayuda de CSM

Nos acercamos
a Sociabble con
la necesidad de
una
herramienta de
venta social

Mejorar el
alcance de las
redes sociales
externas de
nuestra
empresa oficial

Aumentamos
de inmediato el
nimero de
contenido
compartido en
nuestra marca.

Sociabble nos
ha ayudado a
aumentar el
compromiso y
la utilizacion
general de la
plataforma

Gracias a
Sociabble,
nuestros
empleados
ahora son
responsables de
transmitir
nuestros
mensajes a sus
RRSS

Tener acceso
directo al
contenido
compartido y
aprobadoy
programar las
publicaciones
por adelantado

Me ahorra
tiempo y me
hace mas
centrado en el
cliente.

Extraer
contenido de
diferentes
fuentes y
programarlas
para que se
ajusten a los
tiemposy
canales

Realmente me
gusta lo facil
que es navegar

por el sitio web.

Agregar
contenido
curado. Es facil
de usar de esa
manera, tan
simple como
hacer clicy
programar o
compartir.

Las
publicaciones
no se
comparten
directamente,
la experiencia
sea menos
auténtica

He intentado
subir mi propio
contenido de
video y
programarlo,
pero no
funciona

Poca
informacion
sobre las
publicaciones,
de una manera
facil de
entender o
navegar, como
un cuadro

Los correos
electrdnicos son
dificiles de
entender

La interfaz de
usuario esta
bien, pero
podria usar
algunas
actualizaciones

Permite una
mejor
visibilidad de la
actividad de mi
empresa para
mis seguidores
y posibles
candidatos

Estoy
resolviendo
problemas de
tiempo con
EveryoneSocial

Poder
automatizar de
alguna manera
todas mis
publicaciones
para ser un gran
embajador en
mi empresa

Mas personas
han estado
viendo mi
LinkedIn y estoy
teniendo
mucha mds
interaccion con
mis
publicaciones
Compartir
contenido y
facilitarlo tanto
a nuestra
organizacion
que otros
empleados
compartan
contenido
facilmente
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11

12

13

Tanto las
funciones de
administrador
como las
caracteristica
s de usuario
regulares
sean muy
faciles de
usar

Alos
empleados
les resulta
divertido
compartir la
informacion
de la empresa
de manera
competitiva

Facil de usar
en los
negocios
diarios para
administrador
es y usuarios
gracias a la
aplicacion
Puedes
aprender a
usarlo en
poco tiempo.
Ayuda mucho
a publicar
contenido en
RRSS.

Facil de usar
e innovador.
No hace falta
serun
experto en
RRSS para
usarlo

Hicieron mas
engorroso
clasificar las
publicaciones
en las redes
sociales

Poca

personalizacion:

las
publicaciones
parecen
automaticas
cuando todos
comparten el
mismo mensaje

Mucho peso a
la gamificacion.
No se trata de
compartir
muchas
publicaciones,
sino de la
calidad de estas

Sin problemas,
estoy content
con la
plataforma.

Como
administrador,
a veces echo de
menos que sea
mas facil
acceder a los
datos

Nos ayudé a
aprovechar esto
al facilitar que
nuestros
empleados
compartan
nuestro
contenido en
las RRSS

Ha permitido a
nuestros
empleados ser
proactivos al
compartiry
difundir
informacién
sobre nuestra
empresa

Generard un
rango adicional
y nos permitird
abordar las
comunidades
tematicas de
manera
especifica

Para la
distribucién de
contenido,
soporte de
ventas y marca
de empolyer

Mis
embajadores
logran una
GRAN vision de
nuestra
empresa

Herramienta
para que
nuestros
empleados
compartan
nuestro
contenido de
forma sencilla

Incluso los
usuarios menos
expertos en
tecnologia son
capaces de usar
Bambu
facilmente

Facil de ensefiar
y de que a estos
la usen. Es una
plataforma
sencilla que
realmente tiene
resultados

Simplicidad de
la plataforma 'y
lo facil que fue
incorporar a
nuestros
participantes

Sencillez, gran
participacién de
los empleados

Nada que me
disguste sobre
Bambu

Seria bueno
poder agregar
varias cuentas
de Facebook
(un paginay
perfil personal).

Hay muy poco
que me
disguste de esta
plataforma

La estrategia de
implementacid
n podria
haberse
definido un
poco mejor
antes del
despliegue

Poco integrado
con Sprout
Social

Ayuda con
nuestra
promocién de
redes sociales y
venta social

Involucrar
empleados en
las redes
sociales hace
que crezca su
presencia en
estos medios

Gran difusion
del contenido
en RRSS

Sencillo de
integrary de
compartir
contenido

Poder tener
nuestro
personal
amplificando
nuestros
mensajes

Muy facil de
usar. El
administrado
r tiene que
hacer una
formacion
minima con
los
empleados

Gran vista de
estadisticas,
simple y
eficiente.

Sociabble es
realmente
facil de usar
tanto para
administrado
res como
para usuarios

Aprender a
usar
Sociabble en
solo unos
minutos, ya
sea que sea
una persona
digital o no

Asesoramient
oy
reactividad
del equipo.
Sofisticacion
y simplicidad
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Tal vez no sea el
mismo en
Windows
Phone, pero es
porque
nuestros
clientes estan
dispuestos a
usar este tipo
de teléfonos.
Las
publicaciones
desaparecen
después de
unos dias y nos
gustaria poder
cambiar el
contenido del
boletin

Francamente,
es dificil para mi
decirte lo que
no me gusta en
Sociabble.

No poder
implementar la
funcionalidad
que desea, pero
el equipo esta
atento a
nuestras
necesidades

Interfaces en
construccion
para algunas
plataformas

(youku)

Perfecto para
comprender el
impacto de los
programas de
Employee
Advocacy.
Forma sencilla
de compartir
articulos e
imagenes

Dar una vision
generaly
ahorrar tiempo
de manera facil
es clave.

Socciable me
ayudéd a
simplificar
internamente el
intercambio de
contenido en
redes sociales

Falta de
transversalidad
e intercambio
de RRSS por
parte de los
empleados.

Transformacién
digital de los
equipos. Ahorro
de medios:
defensa de los
empleados

Muy
organizado,

simple y facil de

usar. Tengo
toda la
informacién
que necesito y
me gusta
mucho el
ranking

Simplicidad-
manera
inteligente de
compartir
articulos.

Organizar el
contenido en
feeds para que
la informacion
relevantes se
pueda
compartir
facilmente

El disefio es
muy similar a
otras
plataformas
sociales, por lo
que la curva de
aprendizaje es
muy pequeia
Proporciona
tendencias y
estadisticas en
multiples flujos,
incluidos
consejos de
ventas

Nada

No creo que
haya nada que
mencionar aqui.

Falta la fecha
cada vez que se
comparte
contenido.

A mejorar:
administracion
de usuarios o
algunos de los
informes

Redundancia
inherente en los
articulos
publicados a
través de los
flujos. Y eso
quita el valor

Mejor
organizacion
del tiempo, me
ayuda a estar al
tanto de la
industria y las
noticias

Trabajamos en
equipo para
alcanzar
nuestros
objetivos:
compartiry
educar

Puedo
compartir
contenido en
SM a lo largo
del dia sin tener
que estar en SM
todo el dia

Compartir el
contenido asi
como otros
articulos de
terceros para
posicionarse
como expertos
en la materia

La educacién
que obtiene
que se puede
aplicar al hablar
con sus clientes
y prospectos
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15

16

Posibilidad de
incluir
diferentes
equipos y
tener
sugerencias
individualizad
as para todos

Facil de usar
(buen UX) y
que puedo
recibir
comentarios
oportunos
siempre que
lo necesite
(soporte,
mejora de la
herramienta)

Facil de usary
accesible.
Facilita la
promocion, la
gestiony la
conduccion
de la defensa
de los
empleados

La funcién de
gamificaciéon
solo se puede
activary
desactivar para
todos, no para
equipos /
regiones
individuales

Se necesita
tiempo para
implementar
nuevas
funciones,
como el cuadro
de carga de
imagenes

Hay errores
ocasionales en
el sistema que
crean
problemas para
nosotros y para
nuestro equipo

Fomentar que
los empleados
compartan
contenido
corporativo en
sus RRSS

Nosotros, por
un lado,
podemos
aumentar este
alcance y, por
otro lado,
aumentar la
participacion de
los empleados

Hemos dado
grandes pasos
para apoyar los
esfuerzos de
nuestro equipo
con la defensa
de los
empleados

Facil de agregar
contenido y de
que este sea
compartido.
Muy buena
asistencia del
equipo

Facil de agregar
contenido y de
que este sea
compartido.
Muy buena
asistencia del
equipo

Se puede ver
qué
departamentos
pueden obtener
la mayor
audiencia
publicando FB /
Twitter / etc

Los problemas
que tenia ya los
ha resuelto

Poco integrado
con Sprout
Social

Seria bueno
poder publicar
en todas las
plataformas
sociales desde
un cuadro de
dialogo /
ventana

Impulsar el
compromiso de
los empleados y
aumentar el
alcance en las
redes sociales

Compartir
contenido con
empleados y
contratistas
para que los
compartan
facilmente a
través de sus
propios canales
sociales

Répido y facil y
la capacidad de
realizar un
seguimiento de
los nimeros y
compromisos
de la audiencia

La facilidad
de compartir
informacion a
través de
material
premade,
compartiénd
olo
instantdnea
en las RRSS

La aplicacién
movil. El nivel
de
gamificacion.
La
Integracion
con nuestro
LDAP. La
funcién de
boletin. Las
RRSS
integradas

Retos en la
plataforma.
Es mas facil
involucrar a
tus colegas
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La competencia
interna por
publicaciones y
reenvios es
divertida pero
un poco injusta
ya que no todos
tienen el mismo
tiempo para
dedicarse a ella.

En realidad no
hay aversion
real ya que
todo funciona
muy bien.

No tiene una
herramienta de
"mensajeria"
para contactar
asus
compafieros
(no pasar por
correos u
holgazanear)

Una solucion
econémicay
muy eficiente
para aprovechar
la fuerza laboral
en las RRSS, los
beneficios son
tanto internos
como externos

Para
comunicarse
con los
empleados
facilmente.

Estamos
tratando de
involucrar mas
a nuestros
colegas en las
redes sociales.

Informe de
seguimiento de
las vistas y los
analisis.
También es
facil de ver lo
que la
compafiia
quiere
transmitir a
través de las
RRSS

La aplicacién, el
sitioy la
extension del
navegador que
ofrece son
excelentes,
pero lo mas
destacado aqui
es el propio
equipo

La aplicacién
del navegador
es realmente
facil de usary la
transmision es
realmente
eficiente

No hay mucho
que no me
guste de esta
herramienta. Lo
he usado
durante
aproximadame
nte 3 mesesy
planeo
continuar.

Hay algunos
avances que se
deben hacer en
las secciones de
analisis del
usuario (correo
electrénico /
notificacion de
insercion) y
analisis

La aplicacién
movil no es tan
genial. No hay
forma de
compartir un
enlace
relacionado con
una noticia con
el Android

EveryoneSocial
ha ayudado a
proporcionar
cierta
organizacion y
seguimiento a
mi actividad de
redes sociales

Al utilizar esta
herramienta,
hemos
aumentado
significativamen
te nuestro
alcancey
compromisos.

Estoy mejor
informado y no
tengo que usar
mi campo rss,
tengo todo en
uno con esa
herramienta
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18

19

20

Excelente
herramienta
para hacer
que el
contenido de
nuestra
empresa sea
facilmente
accesible
para nuestros
empleados

Funciona
perfectament
e para
difundir
nuestras
publicaciones
de RRSS

La facilidad
de uso,
seguridad,
compatibilida
d con
dispositivos
moviles,
equipos de
escritorio y
otros
dispositivos

Me gusta
mucho la
forma en que
las
publicaciones
y las historias
se presentan
en la pagina
de inicio

Todas las
estadisticas (p.
Ej., Me gusta el
FB) no son
visibles en el
analisis de
Smarp

Ha habido
algunos errores
que no se han
resuelto
directamente

Nada en
realidad

Nada que me
disguste

Nuestro
contenido se
comparte
activamente,
llega a
audiencias mas
grandes y
aumenta
nuestra
conciencia de
marca

Podemos
maximizar los
beneficios del
compromiso de
nuestros
muchos
empleados

Proporcionar a
nuestros
empleados una
plataforma
donde puedan
encontrar,
proponery
compartir
contenido en
sus propios
perfiles de RRSS

No diria
necesariamente
que siento que
estoy
resolviendo
cualquier
problema

Puedes
programar
futuras
publicaciones
para tus
cuentas

Una interfaz de
usuario muy
intuitiva hace
que sea muy
facil de
aprender para
una adopcion
generalizada

Facil de usary
programar
publicaciones
de redes
sociales en los
diferentes
canales

Muy buena
asistencia del
equipo

Me gustaria
que pudieras
interactuar mas
con Instagram.

No se puede
compartir
historias que se
hayan curado
enla
plataforma en
la pagina de
RRSS
corporativas

Debes hacer clic
enla
publicacién
programada
para ver esa
informacion

No hay mucho
que no me
guste

Bambu me
ayuda a
administrar mis
cuentas de
redes sociales

Aumento del
930% en el
trafico / mes
del sitio web
con respecto al
mes anterior y
que aun se
mantiene

Mejorar las rrss
de los
empleados para
ayudar a
mejorar nuestra
presencia social
y la conciencia
de marca

Nuestro feed es
mas rico y
diverso. Menos
contenido
corporativo a
medida que
nuestros
empleados
toman el
volante

Velocidad de
implementaci
oényla
calidad de la
aplicacion,
muy intuitiva.
La
gamificacion
es un
elemento
clave

Equipo
sociabble, los
multiples
usos de la
herramienta.

Intuitiva y
facil de
adaptar. La
presentacion
del contenido
es muy
atractiva y los
elementos
son faciles de
compartir

Compartir
contenido
facilmente en
RRSS y usarlo
con fines de
comunicacién
interna.

Realmente
nada de lo que
realmente me
disgusta. Es un
buen producto.

La transmision
en vivo en la
plataforma es
menos facil de
lo esperado.

Redimensionan
do imégenes al
crear contenido
manualmente.
Al ser un
administrador,
a veces es un
poco complejo

No es facil
dibujar
estadisticas
precisas y
andlisis sin
soporte. No hay
posibilidad de
organizar
contenido

Fuente: Elaboracidn propia a partir de G2 (2019).
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Incrementamos
significativamen
te la visibilidad
de nuestra
marca. También
esta es una gran
herramienta
para la
comunicacion
interna

Comunicacién
interna.
Defensa de los
empleados.
Marca del
empleador

Sociabble
conecta a
colegas que
trabajan en
todo el mundo

Mejora de la
certificacion de
marcas y
empresas.Sensi
bilizar sobre
nuestras
iniciativas.
Interesante
para la venta
social

Unico
repositorio para
el contenido de
laempresay la
industria con un
programador
que permite a
los usuarios sin
tener que
gastar poco
tiempo

Tengo un
montén de
articulos
interesantes y
opciones en lo
que puedo
compartir

Estas
herramientas
me permiten
recibir una vista
consolidada de
las fuentes
seleccionadas,
revisarlas y
volver a
publicar solo lo
que seleccioné

Interesante y
beneficiosa
gamificacion.
Parece similar a
la plataforma
Elevate de
LinkedIn, pero
proyecta una
red mas amplia

Muchas de las
transmisiones
no contienen
ningun
contenido.
Quizas esto esté
limitado por mi
empresa, no
por la
herramienta.

Nada
realmente, es
facil de usar

No estoy seguro
de cémo
mejorar esta
herramienta
fabulosa

Dificil etiquetar.
He tenido
algunos
problemas para
transferir
enlaces desde
Tw y tampoco
creo que pueda
compartir
videos

Con ES, estoy
inundando
twitter y
linkedin con
contenido
dirigido en los
momentos mas
oportunos.

Hay toneladas
de
oportunidades
de redes,
puedes
compartir todo
tipo de articulos

Amplificar las
RRSS, ofrecer
contenido
dirigido a los
usuarios y
realizar
seguimiento.

Mientras que
otros estan
gastando
millones de
ddlares en SEO,
mi compaiiia ha
tomado mas de
un esfuerzo
popular



