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INTRODUCCION.

La tesis que se presenta a continuacion, pretende demostrar que usar de una red social,
en este caso una cuenta de Twitter, ayuda a una empresa a generar productividad a través de la
investigacion de la cuenta @delloutlet perteneciente a la empresa Dell.

Inicialmente se abordan de manera general los temas de productividad, asi como
algunos métodos para la medicién de la productividad. También habla de como empieza la
social media y a partir de ella como se va danto Twitter, su historia, su terminologia y los
beneficios que representa esta red social para la empresa. Como el objetivo de una empresa es
generar ganancias, se habla del rendimiento de inversion y como se calcula, también se expone

la importancia de hacer uso de las redes sociales en una empresa.

Posteriormente se analizan de manera rapida las principales empresas tecnologicas y
cuél es su importancia en la actualidad. Seguido de esto, se abarca de manera concisa la
empresa Dell, su historia, sus acontecimientos mas importantes entre ellos un caso llamado
Dell Hell, el cual representa un pasado negro en la historia de Dell y en contraparte, se ve
como después de este tropiezo dan soluciones a sus problemas para resurgir, entre esas
soluciones se da una muy peculiar, hacer una cuenta de Twitter, que surge como @delloutlet.

Tambien se habla acerca de esta cuenta y sus puntos mas importantes.

Finalmente se demuestra la productividad generada por la cuenta @delloutlet a través
de un analisis de productividad haciendo uso de las ganancias generadas y la inversion
realizada por parte de Dell. Para medir la productividad de la cuenta, con respecto a sus
seguidores, tuits, retuits y algunos factores dentro de Twitter, se usara la matriz de objetivos.
Por dltimo para hacer un estudio de lo que reditta, se hace el célculo del rendimiento de
inversién, usando lo que genera, la cuenta de Dell, lo que genera la empresa y lo que gasta la
misma. Se analizan los resultados obtenidos de estos procesos, con el fin de demostrar que se

puede generar productividad en una empresa a través de la social media.




OBJETIVOS DE INVESTIGACION.

e Objetivo general: Verificar si existe un aumento de la productividad en la empresa
cuando se tiene un departamento de social media.
e Objetivos especificos:
v' Identificar los indicadores clave de rendimiento para la productividad en la
empresa Dell, Inc. A través de las redes sociales.
v’ Estimar el porcentaje de productividad que genera la interactividad en una red
social de la empresa Dell, Inc. — consumidor final.
v Realizar una matriz de objetivos con los factores involucrados en la cadena
Empresa — Social Media — Cliente.
v Medir el Retorno de Inversion.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

El estudio sera analitico, ya que se pretende relacionar dos o mas variables, en este

caso la relacion entre social media y productividad.

Basado en el estudio, de un caso particular, de la compafia multinacional Dell, Inc. y
su cuenta en Twitter @Delloutlet durante el periodo 2007 — 2010. Asi como los pronosticos de
productividad a partir del afio 2010 al 2015.

Para este estudio se usaran los siguientes métodos:
e Larelacion de la Productividad.
e Prondstico, promedios moviles.
e Medicidn de resultados mediante la matriz de objetivos.

e Rendimiento de la Inversién (ROI).




PRODUCTIVIDAD Y SOCIAL MEDIA. UNA FORMA ALTERNA DE
PRODUCTIVIDAD EN LA EMPRESA.

CAPITULO 1:

MARCO TEORICO.




1.1 INTRODUCCION.

En este capitulo se analizan los conceptos de productividad, produccion, matriz de
objetivos, social media (redes sociales o medios sociales), microblog, Twitter y andlisis de
inversion. Ademas de exponer la relacion existente entre estos conceptos y el porqué es

importante en la actualidad hacer uso de las redes sociales en la empresa.

1.2 PRODUCTIVIDAD.

El objetivo general de cualquier empresa es ser rentable, en términos comunes generar
maés dinero del que invierte. Para lograr esto es necesario un aumento a la productividad. Se
creia que este aumento se daba al producir mas cantidades de “x” producto en las mismas
horas de trabajo lo que daba a entender que solo se puede obtener un aumento de

productividad si es una empresa de manufactura (Niebel, 1990).

Habitualmente se llega a confundir produccion con productividad. Mientras que la
produccién es “un valor absoluto referido a un periodo determinado: mimero de piezas

! la segunda tiene que ver con los

producidas en un turno, un dia, una semana o un mes
resultados logrados y los recursos empleados. De tal forma que se puede medir el indice de
productividad con la siguiente formula:

produccion

Productividad = —
insumos

Entonces, la productividad es “la relacion entre produccion e insumos”?. Es la
definicidn mas simple para productividad, esto no quiere decir que sea facil su estudio, ya que
la sencillez aplica cuando se tiene un nimero de productos, horas de trabajo, valor, ganancias,
inversién o algun factor que sea de facil medicion pero, como dice la oficina internacional del
trabajo (2008), existen bienes intangibles dentro de la productividad que complican su
medicion, por ejemplo la satisfaccién del cliente o la satisfaccién del mismo trabajador con

respecto a su tarea. Al observar distintas variables no se puede asumir que exista un modelo

! Gabriel Baca Urbina, et. al., Introduccién a la Ingenieria Industrial, grupo Editorial Patria, México, 2007, p 94.
2 Oficina Internacional del trabajo, Introduccion al estudio del trabajo, cuarta edicién, Limusa, México, 2008, p 4.




estandar para dar un indice de productividad, por lo cual es pertinente modificar la formula
(productividad = produccion/insumos) tomando en cuenta el caracter y los recursos que
existan en la empresa (Riggs, 2012).

1.2.1 MATRIZ DE OBJETIVOS.

Una de las principales ventajas de la productividad es que puede ser medible en casi
cualquier tarea que desempefie la empresa, sin importar que la misma sea de productos o

servicios, de igual forma, se puede evaluar toda la empresa o solo un sector de ella.

Otra forma de medir la productividad es usando la matriz de objetivos, la imagen 1
muestra su estructura. Esta matriz es principalmente buena cuando se aplica a un area en

especifico de la empresa, sin embargo también se puede usar para medir el indice de toda la

i

empresa.

Desempefio

=
o

untuacion

O PN W R U0y N oW
o

Puntuacion
Peso

Valor

Indicador del desempefio Anterior Actual indice

Imagen 1. La estructura de la matriz de objetivos.
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“La teoria en que se basa la matriz de objetivos es que la productividad est4 en funcion
de diversos factores de comportamiento, cada uno de los cuales tiene dimensiones claras que
varian entre unidades de trabajo y que la manera més practica de evaluar la productividad de la

unidad consiste en medir los factores mas influyentes”.

Como se aprecia en la Figura 1, la matriz de objetivos tiene diversos puntos a

responder, los cuales se explican a continuacién para un mejor entendimiento.

e Criterios de productividad. Son los factores mas importantes que realiza el sector que
se esta estudiando. Estos factores se tienen que mencionar como una relacion, esto es
para hacer una comparacion directa entre dos factores que se relacionan de tal forma
que logran funcionar como un indicador.

e Desempefio. “Los logros reales de una unidad de trabajo durante un periodo de
evaluacion se registran en el renglon de desempeno” (Riggs, 2012).

e Puntuacion del desempefio. Los niveles de puntuacion van de 0 a 10, siendo O la
lectura mas baja en relacion a los criterios de productividad, a cada uno de ellos se les
debe calificar desde el peor de los desempefios que es el nivel 0, el nivel 3 que
usualmente es el nivel en el que opera actualmente y el nivel 10 que es una estimacion
realista del futuro de la empresa, con los mismos recursos de ahora. Es recomendable
que cada nivel de cualquier criterio sea proporcional con el anterior y el siguiente.

e Puntuacion. La puntuacion que se plasma en dicho renglén es la que sea igual, o la
inmediata menor, comparando las casillas desempefio y puntuacion del desempefio.

e Peso. Cada criterio tiene un peso diferente en cuanto al objetivo final del departamento,
de tal forma gue se acostumbra usar un total de 100 puntos los cuales se reparten a los
diferentes criterios de acuerdo a su importancia.

e Valor. Para completar esta fila de datos, es necesario multiplicar la puntuacion por el
peso que se encuentra abajo del mismo y anotar los resultados en su criterio de
produccidn correspondiente.

¢ Indicador de desempefio. El indicador de desempefio es la suma de todas las cifras que

estan en la fila valor. El resultado se anota en el cuadro que llamado “actual”.

® Riggs, James L. sistemas de produccion, analisis y control, Limusa, tercera edicion, México, 2012 pp 616 -632.
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Como el indicador de desempefio es una cifra que representa toda la integracion del
trabajo realizado, esto se debe hacer afio tras afio para hacer una comparacion real de cual es
productividad de la empresa, o algin departamento de ella, con respecto al afio anterior.

Una vez teniendo el seguimiento y teniendo un valor anterior y un valor actual en el
cuadro indice, que es el indice de productividad de un periodo, se calcula de la siguiente

forma:

desempefio del periodo actual
menos
el indicador del periodo anterior

indicador del desempefio del periodo anterior

Indice de productividad = X 100%

Rigss (2012), los periodos en la matriz de objetivos menciona que “La perspectiva que
se puede obtener mediante la determinacion continua de indices se destruye si se hacen
cambios en la escala de clasificacion o en los pesos. La utilidad méxima se obtiene
disponiendo correctamente la matriz la primera vez y continuando su aplicacion durante varios
periodos”. Por lo cual se asume que hacer la matriz por un solo periodo es inservible y no

existiria un margen de comparacion para poder apreciar, 0 no, un aumento en la productividad.
1.2.2 OTROS METODOS PARA MEDIR LA PRODUCTIVIDAD

“El uso de métodos de medicion de la productividad permite a las organizacion es tener
un mayor conocimiento del comportamiento de los procesos de produccion, de tal modo que
los métodos permiten representar da forma numérica los diferentes elementos que participan
en el proceso y su interrelacion mostrando como resultado la variacion aun los niveles de

productividad.” *

1. Medicion de la productividad a través del insumo laboral. Determina la
participacion de la fuerza de trabajo a través de su relacion con el producto generado.

Ventajas:

e Esde facil aplicacion.

* Secretaria del trabajo y proteccion social, Técnicas e instrumentos de la medicion de la productividad y calidad,
México, 1996.
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e Muestra la productividad de la mano de obra.
e Puede ser usado en diferentes areas de la empresa.
Desventajas:

e No determina con exactitud la productividad de los hombres que realizan la

produccion.

Excedente de productividad global. Establece el comportamiento de la productividad
a través de los cambios en la operacion, originados por los cambios en el consumo de
insumos y generacién de productos. Explica la contribucion real de los ahorros
logrados al disminuir los volimenes de insumos en relacion al volumen por unidad de
producto.
Ventajas:

e Distingue la relacion que existe entre las cantidades vendidas y las
utilizadas en la produccion.

e Puede ser util para planificar las actividades.

e Destaca los beneficios que se obtienen de los excedentes.

Desventajas:

e Plantea un criterio ajeno a las modificaciones de los precion.

e Su punto de partida es la contabilidad de la empresa.

Método de Kurosawa. Mide la productividad de la empresa. La medicién de la
productividad permite analizar el pasado y disefiar un estado futuro deseado de las
organizaciones. Se fundamentan en la estructura de las horas de trabajo.

Ventajas:

e Esun método préctico.

e Analiza el pasado para planificar nuevas actividades de mejoramiento.
e Mide la eficiencia global de la empresa.

e Mide los tiempos y movimientos por trabajador.

Desventajas:

13
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e Es un método basado en la mano de obra, por lo que su medicion puede ser
subjetiva.
e Requiere medicidn constante y especializada.
Los métodos mencionados son algunas alternativas para la medicién de la productividad, de
tal forma que su funcionalidad dependera de la forma en que desee la empresa aplicarla en sus
diferentes niveles o departamentos.

1.3 SOCIAL MEDIA.

Las empresas no solo quieren lograr tener una buena productividad, buscan expansion,
nuevos clientes, nuevos mercados y, porque no, darse a conocer al resto del mundo. Si bien es
cierto que darse a conocer por el mundo entero es un reto muy grande, se debe empezar en la

localidad mas cercana.

Al principio las empresas solo eran conocidas por el boca a boca que servia como una
técnica de recomendacion y asi se hacia famosa una empresa, pero la fama solo quedaba en la
localidad a la que llegaba la informacion. Después medios de comunicacion como la radio y
television crearon toda una revolucion para las empresas, podian anunciarse y ser reconocidos
por miles de personas en un instante, pero este sistema solo mostraba lo que la empresa queria

mostrar sin tener en cuenta al cliente.

Con la llegada de Internet y con la Web 2.0 la manera de recomendaciones cambiaria
de una forma agresiva ya que por primera vez el cliente tomo el control de las opiniones de la
empresa. Los usuarios pueden expresarse sin restricciones, compartir lo que les gusta y lo que
no, y esto a su vez mostrarselo a miles o incluso a millones de personas alrededor del mundo

en un periodo de tiempo muy corto.

Tim O’Reilly (2004) acerca de la web 2.0 dice: “Por web 2.0 podemos decir que se
trata de la segunda generacion de Internet donde el usuario ha tomado el protagonismo y

ademas de receptor de la informacion es a su vez generador del contenido participando

14
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directamente en la edicion de los mismos y/o en aportaciones posteriores formando con ello

una inteligencia colectiva.” °

Esto dio origen a uno de los fundamentos méas importantes del Internet la social media
0 redes sociales.

Segun Felipe Carrera (2011) una red social “es una estructura social compuesta por
entidades (individuos y organizaciones), que esta interconectada de diversas maneras y
comparte valores, ideales, flujos financieros, ideas, amistades, sentimientos, lazos familiares,
etcétera, es decir, todo tipo de intercambio.”® Ciertamente esto forma parte del dia a dia del
individuo, ya sea subiendo una foto a Instagram, compartiendo un video en YouTube,
actualizando el perfil en Facebook o informando al publico el tema del momento a través de
Twitter, se puede decir que la mayoria de individuos son parte de la interaccion social.

Cada ejemplo anterior (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram) y otros, es un ejemplo
de social media pero, dentro de la misma, existen categorias para cada una de ellas, por
ejemplo el apartado “wiki” que se dedica a la informacion colectiva donde cualquier usuario
puede participar, comentar o corregir la informacion que se da dentro de esta. Un ejemplo

claro, y muy conocido, de un wiki es la enciclopedia colectiva mas famosa de la red Wikipedia.

Dentro de los muchos apartados existentes en las redes sociales el estudio se enfocara a

uno en particular, el microblogging.
1.3.1 TWITTER.

El microblogging es, definido en un manual de Twitter de la Universidad Politécnica
de Madrid como “un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves
[...] La principal y méas popular caracteristica es su sencillez y sintonizacion, porque en la
mayoria de sistemas de microblogging el tope de escritura son alrededor de 140 caracteres.””
Dentro de este microblogging se encuentra el sistema mas famoso e importante conocido

como Twitter, practicamente hablar de microblogging es hablar de Twitter.

® Definiciones, www.moderacion.net

® Carrera, Felipe, Redes sociales y networking: Guia de supervivencia profesional para mejorar la comunicacién
y las redes de contactos con la web 2.0, Profit Editorial, Barcelona, 2011, p 15.

" Borrés Oriol, Twitter, www.oa.upm.es, Febrero 2013.
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Twitter es una de las redes sociales con mas crecimiento en la actualidad
“experimentado un crecimiento significativo, esto se puede ver en la cifra oficial de 200
millones de usuarios activos que se anuncid oficialmente el 18 de Diciembre de 2012, a la vez
que se agradecia a éstos el apoyo y se afirmaba que ellos era el pulso del mundo. En
Septiembre de 2011 los usuarios activos eran 100 millones y seis meses después 140. Eso
significa un crecimiento de 40 millones de usuarios nuevos y participativos (un poco mas de
1,5 millones por semana).”® Limitar al usuario a 140 caracteres por mensaje parece ser el

atractivo perfecto para el usuario.

Anteriormente se mencionaba que microblogging y Twitter es practicamente lo mismo,
pero este Gltimo tiene una identidad tan definida que se adjudica varios conceptos que solo son

propios de esa red social.

En el libro Social Media Marketing personal y profesional (Carballar, 2012) menciona

lo siguiente:

Twitter la crearon Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone en marzo de 2006. Una de las
particularidades méas destacadas de Twitter es que se trata de una red abierta, lo que quiere
decir que no es necesario estar registrado en esta red para leer los textos de los usuarios. Esta
singularidad hace de Twitter un difusor de ideas e informacion. En Twitter hay personas que
escriben textos y otros que los leen (que siguen a los primeros). Los textos que escriben las
personas a las que seguimos van apareciendo en nuestra pagina de inicio en tiempo real (orden
cronoldgico).

A diferencia de otras redes sociales Twitter no basa su modelo social en relaciones
bidireccionales (donde la posibilidad de contacto debe ser aceptada por ambas partes) sino en

unidireccionales (no es necesario consentir que otro pueda leer tus textos).

Twitter es un caso especial de red social. Se trata de una plataforma que permite intercambiar
textos planos de una longitud maxima de 140 caracteres; aunque es muy habitual que el texto

contenga referencias (enlaces) a paginas web donde se amplia la informacién.

Las relaciones en Twitter se construyen en base a herramientas simples, como responder o

reenviar textos, asi como el intercambio de mensajes directos (limitados a 140 caracteres).

8 Antonio Cambronero, www.abc.es, marzo 2013.
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Precisamente la limitacion sefialada. Precisamente sefialada otorga a Twitter su diferenciacion,
convirtiendo esta red en idénea para su uso con terminales moviles. El hecho de que Twitter

tenga un nombre tan particular ha dado pie a que se cree una terminologia especifica. °

Tal terminologia es bien conocida por los usuarios de la red, pero para quien no tenga

mucha experiencia en ella, estos son los términos basicos para iniciarse en dicha red social.

Tweet. Es el mensaje que se coloca en Twitter.

Time Line. Es la pagina principal donde aparecen los tweets en tiempo real de las
personas que siguen y lo que publican.

Following. Son los usuarios de tu interés a los cuales sigues.

Follower. Son las personas deciden seguir una cuenta, esto quiere decir que los tweets
de esa cuenta aparecen en su time line.

RT (Retweet). Si es del agrado un tuit colocado por parte de otro usuario, se comparte
con el boton de retweet.

MD (Direct Message 0 mensaje directo). Es un mensaje que se envia directamente
entre usuarios de manera privada.

Hashtag (#). Sirve para marcar y a la vez encontrar un tema relacionado con la palabra
puesta después del simbolo de #.

Trending Topics. Son los temas mas comentados del momento, usualmente la pagina

de Twitter muestra los 10 temas con mas menciones.

La versatilidad de Twitter y su crecimiento deben ser considerados por las empresas.

Una red social como la antes mencionada trae consigo grandes ventajas, una de las mas

decisivas es que el servicio de Twitter es gratuito, ademas, se puede usar como el nuevo sitio

de quejas y sugerencias lo que aporta a la empresa un mejor rendimiento y entendimiento de la

opinion del publico acerca de su producto en el mercado, facilita tener informacién y poder

aplicar un método de calidad.

Otras ventajas que trae consigo el uso de Twitter en la empresa son las siguientes2)*:

® José Antonio Carballar, Social Media Marketing personal y profesional, Alfaomega, México, 2012, pp 107 —

110.
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e Posicionar la empresa en el sector.

e Lanzar o construir una marca.

e Mejorar la imagen de la marca.

e Desarrollar lealtad a la marca.

e Mejorar la satisfaccion del cliente.

e Mejorar la retencion de los clientes.

e Promocién directa.

e Impulsar ventas.

e Hacer un seguimiento de la competencia.
e Hacer un seguimiento de la marca.

e Hacer un seguimiento de los productos.

e Recabar informacion de los clientes

Es cierto que una red social como Twitter trae ventajas pero el simple hecho de estar en
la red tambien puede tener sus desventajas al no saber utilizarla de una manera correcta. La
creacion de cuentas falsas o usuarios pagados para hacer campafias pueden ser una desventaja
lo que crea una competencia desleal. Es por eso que el uso de la red debe depender de la
empresa y no de terceros. Si bien no es suficiente para protegerse de lo que se pueda escribir
en la red por parte de otros usuarios, si es una medida para evitar una campafia sucia en su
contra, ser consciente de qué se publica y como se publica, es una gran ventaja que ayudara a

crecer a la empresa.

1.4 ANALISIS DE INVERSION.

Como se menciona al principio del capitulo lo que las empresas buscan es la

rentabilidad de la misma. Para ello se necesita en principio tener una inversion.

Victoria Eugenia Erossa (2009) menciona que “la inversion significa un compromiso

concreto de recursos de capital para la investigacion de algun beneficio a lo largo de un tiempo

19| os puntos mencionados como ventajas son extractos de una lista méas amplia tomados del libro Social Media
Marketing personal y profesional.
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2

1 o) . .
razonablemente largo.””" Basicamente es “apostar” dinero, bienes o recursos para generar

utilidades, que es obtener una ganancia superior a lo que se apuesta (invierte).

Para saber si la empresa hizo bien en invertir entonces se tiene que analizar lo que se
invierte y lo que se obtiene. Una de las maneras para analizarlo, de una manera sencilla, es el
andlisis de inversion. “El analisis traduce todas las alternativas disponibles en un conjunto de

datos basicos significativos y comparables.” (Ibid., p 193).

Dos métodos para hacer un andlisis de inversion son el periodo de recuperacion y el
rendimiento de la inversién. El primer método muestra el tiempo estimado (en afios) para
recuperar la inversion inicial, el segundo muestra un porcentaje de la relacion existente entre

lo invertido y lo ganado.

El libro Proyectos de inversion de ingenieria (Ibid., pp 193 — 199) explica ambos

métodos de una manera sencilla, como se muestra a continuacion:

1.4.1 PERIODO DE RECUPERACION.

Este método se utiliza para conocer el nimero de periodos es que se recuperard la inversién. El
periodo de inversién representa el nimero de afios en que la inversion se recupera via
facturacion, cobranza o utilidades; debe recordarse que en este caso el término inversion

considera la suma total de activos del proyecto.

Como la inversion implica una serie de riesgos, la evaluacion por el método pay-back es
recomendable para casos en que las empresas tratan de reducir el tiempo de recuperacion de

sus inversion.

Tiene la ventaja de rapidez en el célculo y la facilidad en la interpretacion. Sin embargo no
toma en cuenta la vida probable de la inversion y tampoco refleja ninguna base de comparacién

con los indices de rentabilidad del proyecto.
El pay-back se conoce al aplicar la siguiente formula:

inversion total

eriodo de recuperacion = —— _
P P utilidad promedio anual

! Erossa, Victoria Eugenia Martin, Proyectos de Inversion en Ingenierfa, Limusa, México, 2009, p 193.
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En este método no se considera el valor del dinero a través del tiempo, elemento

imprescindible en la evaluacion financiera de un proyecto.
1.4.2 RENDIMIENTO DE LA INVERSION (ROI).

Este método establece el porcentaje que arroja la utilidad neta promedio, sin reducir la
amortizacion, sobre la inversion. EI ROl puede obtenerse sobre la inversion total o bien sobre
la inversion promedio. Debido a que este se amortiza durante su vida estimada, se considera a

la inversion promedio como la mitad del total.

La recuperacion de la inversion se calcula mediante la aplicacion de las siguientes formulas:

inversion
utilidad anual = ————+—
vida probable
ROI = : - P
inversion

ganancias — costes

ROI =
costes

Cualquiera de estos métodos se usa en la actualidad, pero puede no resultar satisfactorio en
caso de no tomar en cuenta otros factores, como es el periodo de recuperacion de la inversion,

es decir, el tiempo en que se recupera la inversion original.

Cualquiera de estos métodos funciona como un indicador de como va la inversion y si
es posible generar utilidades y en cuanto tiempo se estaran generando, sin embargo se debe

tener en cuenta la lectura de los resultados obtenidos para darles una interpretacion adecuada.

1.5 LA IMPORTANCIA DE ESTUDIAR LA SOCIAL MEDIA COMO UN
INDICADOR DE PRODUCTIVIDAD.

A lo largo del capitulo se definen conceptos como productividad, social media, analisis
de inversion, entro algunos otros. De manera general se puede observar que estos conceptos

tienen algo en comun, son medibles.

Poder medir la productividad, la interaccion en Twitter y hacer un analisis de inversion,
todos ellos funcionan como una ventaja competitiva para la empresa. Todos ellos se pueden

emplear a través del departamento de social media.
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Uno de los principales objetivos del Ingeniero Industrial es aprovechar los recursos al
maximo pero ;/Qué pasa cuando un recurso que puede estar al alcance de todos, de una manera
econdmica y sencilla, no es aprovechado? Entonces las empresas que si lo usan toman una

ventaja competitiva y se adelantan en el mercado.

Poder contar con un departamento de social media puede cambiar para bien muchos

aspectos en la empresa e inclusive se puede ver de la siguiente forma.

Tener un departamento de social media crea interaccion con el cliente, la interaccion
crea opiniones, las opiniones generan un estandar de calidad, tener un producto de calidad
atrae nuevos clientes, nuevos clientes nuevas ganancias y tener ganancias, calidad y mayor

numero de clientes aporta productividad a la empresa.

21

——
| —



PRODUCTIVIDAD Y SOCIAL MEDIA. UNA FORMA ALTERNA DE
PRODUCTIVIDAD EN LA EMPRESA.

CAPITULO 2:

ESQUEMA GENERAL DE LA INDUSTRIA DE LA TECNOLOGIA
EN LA ACTUALIDAD. DELL, INCY @DELLOUTLET
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2.1 INTRODUCCION.

En el capitulo 2 se muestra de forma general las principales empresas de tecnologia y
su valor en el mercado. También se habla acerca de Dell a través de los afios como empresa:
¢Como surgio? ¢Donde surgi6? Su fundador y los puntos més importantes dentro de su
historia, tomando como referencia dos de los acontecimientos con méas impacto dentro de la
misma. Primero, “Dell hell” impactando de una forma negativa y Segundo, @DellOutlet y su

impacto positivo.

2.2 INDUSTRIAS TECNOLOGICAS EN LA ACTUALIDAD.

Las personas estan relacionadas con los términos 3g, Smartphone, Android, iOS,
iPhone, Samsung, Dell, Microsoft, Facebook, Twitter, wi-fi entre muchos otros. Tales
empresas, sistemas operativos y/o tecnologias juegan un importante papel en esta época. Es
importante hacer mencién que cada una de ellas depende de alguna otra. En términos
generales se vive en la época del software, hardware, redes sociales y redes de transferencia de

datos, todo esto gracias a la evolucion de la tecnologia en las ultimas décadas.

Pero ;Qué es tecnologia? “Puede entenderse a la tecnologia como la aplicacion
préctica del conocimiento generado por la ciencia.'®” de tal forma que se puede decir que la
tecnologia tiene como objetivo dar soluciones a problemas determinados o especificos, lo que

Ileva como consecuencia un incremento en la calidad de vida o del trabajo.

Las empresas dedicadas a la tecnologia juegan un rol muy importante ya que suelen
posicionarse dentro de las mejores empresas en el mundo. Las 5 empresas tecnoldgicas con

mejores ingresos al final del 2012, segun la revista Forbes™, son las siguientes:

1. General Electric/EU.
v' Ventas: 147 millones de dolares (mdd).
v Valor de Mercado: 243 millones de délares (mdd).

12 \www.definicion.de, Definicion de tecnologia.
13 \www. forbes.com.mx, Las empresas Tecnoldgicas mas importantes del mundo.
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En 1876 Thomas Alva Edison abrié un laboratorio en Nueva Jersey. En 1890, cred la Edison
General Electric Company. General Electric maneja una amplia gama de productos, y un
ejemplo de esto se da en Healthcare, donde se ha desarrollado un robot hospitalario “inteligente”

para ordenar y esterilizar instrumentos quirurgicos.

2. Apple/EU.
v" Ventas: 164 mdd.
v Valor de Mercado: 416 mdd.
Steve Jobs y Steve Wozniak se conocen en 1971. En 1976, ya con la Apple 1, nace
oficialmente Apple Computer Inc. Desde esa fecha, Apple ha buscado constantemente innovar:

dos de sus aciertos mas contundentes fueron el iPod y el iPad, ambos ideados por Jobs.

3. Samsung Electronics/Corea del Sur.
v" Ventas: 187 mdd.
v Valor de Mercado: 174 mdd.
En 1938 se funda Samsung en Taegu, Corea. En 1970 Samsung-Sanyo comienza la produccion
de televisores en blanco y negro. EI mas reciente éxito de Samsung es el Galaxy, que lo ha
posicionado como el mayor vendedor de smartphones en el mundo (con 215.8 millones de
unidades en 2012).

4. AT&T/EU.
v" Ventas: 127 mdd.
v Valor de Mercado: 200 mdd.
La historia de AT&T nace en 1876 con la invencion del teléfono por Alexander Graham Bell.
Un ejemplo de la innovacion de AT&T es la nueva generacion de interfaz de usuario

Automotive: interaccidn con el coche a través de la voz y el control de pantalla tactil.

5. China Mobile/China.
v" Ventas: 88 mdd.
v Valor de Mercado: 213 mdd
China Mobile Limited fue constituida en Hong Kong en 1997. Las subsidiarias de China

Mabile se pueden dividir principalmente en los servicios de voz y servicios de datos.

De la lista se puede observar que empresas de telefonia, computacion y electronicos
son los que dominan la industria de la tecnologia, pero esto no es una casualidad. Al principio

del capitulo se habla de que es la era del software, hardware, redes sociales y redes de
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transferencia de datos y todo esto se encuentra presente en 3 tipos de tecnologia que en la
actualidad son sumamente reconocidas, la computadora, Smartphone y Tablet. Gracias a estos
aparatos se pueden establecer conexiones personales, hacer video llamadas, navegar en
Internet, entre muchas otras aplicaciones. Cada uno de estos productos cuenta con su propio
estilo, disefio, componentes y necesidades de acuerdo a las preferencias del consumidor.

Las empresas tecnolégicas cada vez toman una posicibn mas importante en la
actualidad, por ejemplo “de acuerdo con el ranking que elabora la consultora Interbrand, sobre
las empresas mas valiosas a nivel mundial (2013) Apple es la marca mas valiosa, seguida por
Google ‘Se trata de la primera marca capaz de superar a Coca-Cola desde que se lanzé el

estudio en el 2000’7

Si bien es cierto que Apple y Google son las empresas mas reconocidas de tecnologia a
nivel mundial, existen otras empresas que también logran sobresalir, una de ellas es Dell que

segun la revista Fortune 500 es la sexta empresa mas rentable en cuanto a tecnologia se refiere.

2.3 DELL, INC.

Dell, Inc, con sede en Round Rock, Texas, cerca de la ciudad de Austin, es el lider
mundial en comercializacion directa de sistemas de computacion personales y un importante

proveedor de tecnologia para infraestructura de Internet.

Su fundador Michael Dell atn era un estudiante en la universidad de Texas en Austin,
cuando fund6 la compafila como PC Limited en 1984 con el fin de vender ordenadores
compatibles con IBM. En sus inicios solo vendia equipos informaticos directamente a los
clientes, asi en PC's Limited entendian mejor las necesidades de sus clientes y le podrian

ofrecer la mejor solucién.

Hoy en dia, Dell sigue perfeccionando y ampliando la ventaja competitiva fundamental
del modelo directo, haciendo uso cada vez mayor de las eficiencias inherentes de la Internet en

todas las fases de sus negocios.

4 \www.cnnexpansion.com , Apple es la marca més valiosa del mundo, septiembre 2013
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“Dell cuenta con un modelo singular de negocios directo al cliente. Directo se refiere a
las relaciones de la compafiia con sus clientes, desde usuarios domésticos de PC hasta las
compafiias mas grandes del mundo. No existen intermediarios que agreguen tiempo y costos
innecesarios, o que disminuyan el entendimiento que tiene Dell acerca de las expectativas del

cliente.”®®

Los puntos mas destacados del modelo de negocios de Dell son los siguientes:

1. Precio por desempefio. Contando con el proceso mas eficiente de abastecimiento,
manufactura y distribucion de la industria, Dell ofrece a sus clientes sistemas mas
poderosos, con mejor configuracion que los competidores y a precios competitivos.

2. Personalizacion. Cada sistema de Dell se fabrica en base a un pedido. Todos los
sistemas Dell estan fabricados de acuerdo a una orden. El cliente obtiene precisamente
lo que pidid, obteniendo Unica y exclusivamente los productos que ellos quieren.

3. Confiabilidad, Servicio y Soporte. Dell utiliza los conocimientos adquiridos a través
del contacto directo, antes y despues de la venta, para proporcionar un servicio al
cliente ganador de premios y hecho a la medida.

4. La tecnologia més reciente. Dell introduce tecnologia relevante y avanzada en sus
lineas de productos con mayor rapidez que a través de los lentos canales de
distribucién indirectos. EI movimiento del inventario es en promedio cada siete dias o
menos, manteniendo un bajo costo.

A continuacion, una cronologifa de la historia de Dell:*®

e 1984 - Michael Dell, un joven de 19 afios empieza a vender las computadoras que
fabrica en su dormitorio de la Universidad de Texas, en Austin. Luego abandona sus
estudios para enfocarse en el negocio llamado "PC's Limited."

e 1985 - PC's Limited crea una computadora personal con 10 megabytes, la Turbo PC, a
un precio de 795 ddélares, menor al de las costosas maquinas de IBM. La empresa se
expande para establecer su primera subsidiaria en el extranjero, dos afios, después, en

Gran Bretafia.

15 Caso de E-Business: Dell Computer Corporation, online, 2001.
16 \www.cnnexpansion.com, Dell una montafia rusa desde 1984, Febrero del 2013
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1988 - PC's Limited cambia de nombre por Dell Computer Corp y sale a la Bolsa, con
una oferta publica inicial que recauda 30 millones de dolares y valora a la empresa en
85 millones. Las acciones debutan en ese momento a un precio de 8.5 délares.

1989 - La primera computadora personal, la 316LT, sale a la venta.

1990 - Dell abre una planta en Limerick, Irlanda, para cubrir las necesidades de Africa,
Europa y Oriente Medio.

1992 - La firma debuta en Fortune 500 y convierte a Michael Dell en el presidente
ejecutivo mas joven de la lista, con 27 afios.

1995 - Dell se convierte en una empresa global al expandirse a Asia, Japon, Europa y
las Américas.

1996 - Debuta Dell.com, con un millén de ddlares en ventas en seis meses.

1997 - Abre la segunda fabrica en Texas, vende su computadora nimero 10 millones.
2000 - Las ventas online de Dell.com llegan a 40 millones de dolares en un dia.

2001 - Dell se convierte en el mayor proveedor global de sistemas computarizados.
2002 - HP se fusiona con Compag Yy toman el primer lugar en ventas de computadoras
personales. Dell recupera el liderazgo en poco tiempo.

2003 - La firma cambia de nombre por Dell Inc.

2004 - Michael Dell renuncia como presidente ejecutivo, pero retiene el cargo de
presidente para enfocarse en su fundacion filantropica. Lo reemplaza el entonces
presidente y presidente de operaciones Kevin Rollins.

2005 - El crecimiento empieza a desacelerarse y la accion pierde fuerza.

2006 - Tras varios trimestres de resultados decepcionantes, HP desplaza a Dell como el
mayor vendedor global de computadoras en el cuarto trimestre.

2007 - Rollins renuncia y Michael Dell regresa como presidente ejecutivo.

2009 - Dell compra Perot Systems por 3,900 millones de ddlares y lanza su division de
servicios. También entrd en el mercado de teléfonos inteligentes con el Mini 3i para
China Mobile.

2010 - Dell empieza a vender la tableta Streak, que fue considerada un fracaso. Inicia
una ola de adquisiciones de empresas de almacenamiento, administracion de sistemas,
computacion en nube y software: Boomi, Exanet, InSite One, KACE, Ocarina

Networks, Scalent y Compellent.
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e 2011 - Compra Secure Works, RNA Networks y Forcel0 Networks para diversificarse.

e 2012 - Realiza varias compras mas y entra en negociaciones con fondos privados para
su venta.

e 2013 - Dell acepta una oferta de compra de 24,400 millones de ddlares que involucra al
fondo Silver Lake, a Microsoft Corp y al presidente Michael Dell.

2.3.1 DELL HELL.

A mediados del afio 2005, concretamente en el mes de junio Jeff Jarvis, un blogger y
consumidor descontento plasmé en su blog http: www.buzzmachine.com un comentario

desfavorable sobre el servicio postventa que la compafiia Dell ofrecia a sus consumidores.

Este caso es uno de los casos mas impactantes en la Web 2.0 incluso en la misma se le
conoce como “Dell hell”*” o el infierno Dell. Es tan impactante ya que el blogger Jarvis
prendié una chispa que terminaria por incendiar las ganancias y acciones de Dell, ganancias
que después de 6 meses de dichos comentarios bajaron un 28% Yy sus acciones bajaban en un
50%.

“Todo empieza en verano de 2005 cuando Jeff Jarvis publica un post en su blog
buzzmachine.com sobre sus problemas con la asistencia técnica con un equipo Dell que habia

comprado.
Esta es la transcripcion del articulo en espafiol:

Acabo de comprar un nuevo portatil Dell y he pagado una fortuna por cuatro afios de servicio
técnico a domicilio. La maquina es una patata y el servicio es un fraude. Tengo todo tipo de
problemas con el hardware: se recalienta, la red no funciona y el poder de procesamiento es

insuficiente, se asfixia. Es una patata.

Pero lo que realmente me irrita es que si envian a alguien a mi casa —que he pagado-y éste
no tiene los componentes necesarios, tengo que enviar la maquina y perderla durante 7-10
dias —mas todo el tiempo que llevo ya perdido con este asunto. Asi que tengo una nueva
maquina y pagué para que ellos VINIERAN A ARREGLARLA A MI CASA, y no lo han hecho'y

la he perdido durante dos semanas.

7 \www. Wikispaces.com, Caso Dell Hell, 2010.
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DELL APESTA. DELL MIENTE. Pon esto en Google y hazlo desaparecer,Dell.

A raiz de este comentario no tardaron en sumarse mas comentarios de otros bloggers también
insatisfechos. La tormenta que se desatd alcanzé tal magnitud que rapidamente el caso
trascendid a los medios de comunicacion convencionales tales como The NewYork Times, The

Guardian, Wall Street Journal, BusinessWeek
2.3.1.1 CONSECUENCIAS PARA DELL
Los efectos negativos que este movimiento tuvo para la compafia fueron muy significativos:

e Importante disminucidn de los ingresos previstos por Dell durante dos afios

e Después de 6 meses de desatarse la tormenta, concretamente en noviembre del 2005,
los ingresos trimestrales de la compafiia habian disminuido un 28%.

e Michael Dell habla el 5 de enero del 2006 del efecto Jeff Jarvis en Engadget

e Enmayo de 2006 y julio de 2006 Dell anuncia ingresos inferiores a los previstos.

e Lasacciones de la marca cayeron un 50% en un par de meses.
2.3.1.2 DEAR MR. DELL.

El propio Jeff Jarvis fue quien propuso la solucion a la importante crisis de reputacion online
que estaba sufriendo la compafiia a través de su carta "Dear Mr. Dell. En la que le hacia

algunas recomendaciones sobre la estrategia que debia seguir en la web 2.0:

"Hoy, cuando tu pierdes un cliente, no pierdes s6lo al cliente, sino que te arriesgas a perder a
los amigos de ese cliente. Y gracias a Internet y a los blogs, y a los servicios de valoracion

online de productos, tus clientes tienen un montén de amigos alrededor del mundo."

Lee blogs: "busca Dell y lee lo que dicen acerca de ti. S4cate de la cabeza que se trata
solamente de «blogueros», extrafias criaturas diciendo tonterias. Ellos son consumidores, tu
mercado, tus clientes, si tienes suerte. Ellos son personas. Seguramente gastas una fortuna en
investigacion de mercado, en encuestas y grupos focales y think tanks para averiguar lo que la
gente esta pensando. En los blogs te lo diran gratis. Todo lo que tienes que hacer es leerlos.

Todo lo que tienes que hacer es escuchar"

Habla con tus consumidores. "Uno de tus ejecutivos dijo que aplicais con los blogs una
politica de «mirar pero no tocar». Qué insultante resulta:;lgnoras a tus consumidores?

¢Actlias como si no estuviéramos aqui? ¢ Como te sentirias si hubieses dado a alguien miles de
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dolares y ahora te ignorara? No estas acostumbrado a ser tratado de esa manera. Nosotros
tampoco. Es simplemente de mala educacion. A estos blogueros les importa lo suficiente como
para hablar sobre tus productos, servicios y marcas. Lo menos que puedes hacer es participar

y unirte a la conversacion

Publica un blog "[...] Para mostrar que estds abierto y no temes —al contrario, estas

entusiasmado— involucrar a tus consumidores frente a frente."

Escucha toda la mala prensa y tu mala reputacion en los blogs y la insatisfaccion de los
consumidores, la caida de precios de las acciones y el fracaso de tu estrategia de precios
bajos y utiliza ese blog para admitir que tienes un problema. A continuacién, muéstranos como
vas a mejorar la calidad y déjanos ayudarte. Haz mejores ordenadores y contrata a personas

de servicio al cliente que verdaderamente sirvan a los clientes.
2.3.1.3 (CUAL FUE LA RESPUESTA DE DELL?

Dell llevé a cabo importantes inversiones, concretamente 150M $ fueron destinados a la
mejora de su servicio de atencidn al cliente consiguiendo reducir la llamadas a soporte de 9 a 3

minutos.

e Se cred un blog, direct2dell, probablemente con el objetivo de dar una mayor
transparencia a la compafiia.

e Se crea el portal Ideastorm para oir la voz de los clientes. Este portal ademas de ser un
medio de accidn reactivo que utilizé la compafiia también le permite llevar a cabo una
gestion preventiva puesto que en él solicita ideas a sus clientes, permite votar las
favoritas e implementa las mejores ideas en sus productos llevando a cabo de esta
forma una mejora continua.

¢ Seinforma de forma audiovisual creando un video blog. Canal Youtube.

e Comunicacién uno a uno las 24 horas al dia. La compafiia puso en practica la idea de
un empleado, Ricardo Guerrero, y generd un Outlet en twiter:

e Vendié mas de 2 millones de dolares en los dos primeros afios mediante el uso de
cédigos promocionales (se estima que las ventas de Dell en este canal superan los 6,5
Millones de ddlares.

e En la actualidad cuenta con més de 100 empleados tuiteando a través de 35 canales

diferentes.
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En definitiva, Dell en este proceso ha cambiado de manera radical su actitud ante la web 2.0.
Ha "vivido en sus carnes"” lo que supone hacer caso omiso a sus clientes via web. Teniendo en
cuenta que es una empresa que vive de la relacién directa con los clientes era esencial para la
supervivencia en este nuevo entorno el que cambiaran su politica frente a los internautas. Dell

supo reaccionar y aceptar su error, dando un giro de 180° en su estrategia.”®

Si bien es cierto que un comentario negativo que surgié en la web 2.0 puede ser algo
catastréfico para la empresa, tomar acciones en el mismo medio puede generar grandes
soluciones, no solo en lo econémico, también en el prestigio y acercamiento con el

consumidor.

2.4 @DELLOUTLET

Dell, como toda gran empresa, ha podido adaptarse a los cambios que han surgido a
través de los afios, cuando la empresa se vio afectada lograron los ajustes necesarios para
convertir algo que se veia como una catastrofe en algo totalmente diferente. Se vive en un
mundo en el que hay un constante cambio y siempre aparecen amenazas y oportunidades, asi
que se debe estar preparados para las amenazas y aprovechar las oportunidades que se

presenten.

Una de las oportunidades que aprovechd, fue las facilidades del uso de las redes
sociales, en concreto lo que Twitter ofrece. Twitter permite obtener informacion del mercado,
del cliente, de la competencia y de la propia empresa. Otra de las ventajas del microblog mas
famoso en la actualidad, es la constante comunicacion con el cliente. El parteaguas de la idea

de crear una cuenta en Twitter surgi6 de dos cosas, escuchar al cliente y sentido comun.

“Dell, cuando Twitter hizo acto de presencia en el South by Southwest de 2007 en Austin no
pensé en esta herramienta social como en algo tecnoldgico y nuevo, sino que aquellas personas
de la organizacion que vieron su potencial se plantearon como podrian sacar ventaja de la
misma segun las necesidades que debian cubrir. EI acercamiento se realizé desde dos puntos de
vista, los correspondientes a dos departamentos diferentes dentro de la propia empresa:

comercial y atencion al cliente. Ninguno de los dos departamentos habl6 entre ellos. El interés
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vino por la curiosidad sobre lo que la nueva herramienta podria tener en su aplicacion a su

trabajo diario, y cdmo esa herramienta social podia ayudarles aplicando el sentido comun.

Por el lado de la parte comercial, los responsables del departamento buscaron la forma de tener
un canal adicional de ventas. Chocaron con las limitaciones de Twitter, y @delloutlet no fue un
éxito hasta que trasladaron las ideas de los vales de descuentos y las promociones del mundo
real a la nueva herramienta. Empezaron a vender los excedentes y los productos menos caros,
indicando donde podian conseguirlos, subiendo las ofertas desde el canal de Twitter, con
enlaces a la web que ellos creian adecuados para tener acceso a los descuentos, y medir, algo
basico para Dell, los resultados. En suma, consiguiendo en apenas dos afios alcanzar los tres

. , ~ . . . . r 1
millones de délares en venta y al afio siguiente superar los seis millones de dolares.”"®

Dentro de todas las plataformas de social media que maneja esta compafiia, Twitter es

una de las mas importantes, en la Imagen 2 se observa una linea de tiempo de las diferentes

plataformas de medios sociales en las que ha incursionado Del

1
10,

En la Imagen 2, se pueden apreciar todas las fechas mas sobresalientes de su incursion

en la social media, para fines de este estudio se puntualizan 4 de esas fechas:

1
2
3.
4

Junio 2007, Dell se une a Twitter. Es decir Dell crea su cuenta de Twitter.

Mayo 2008, DellOutlet logra ventas de 500 mil ddlares.

Junio 2009, Sus Ventas via Twitter siguen en aumento, con 2 millones de ddlares.
Junio 2009, A nivel mundial en sus cuentas de Twitter logran ventas de 6.5 millones de
dolares.

Para finales del 2008 la cuenta de Twitter @DellOutlet logro ventas de 1 millén de

dolares. En Abril del 2010, la misma cuenta, llego a tener mas de 1.5 millones de seguidores.

“Del 18 de marzo al 10 de abril 2010 las ofertas publicadas en (@ DellOutlet promediaron

1.650 clics y 11 retuits por cddigo de oferta anuncian a través de @ DellOutlet.

dolares por tuit lo que equivale a poco mas de 2,100 tuits desde su inicio en Twitter.

Lograr los 6.5 millones de ddlares a nivel mundial significo una ganancia de 3 mil
5520

18 Javier Curtchis, et. al., Sentido Social: La comunicacion y el sentido comdn en la era de la Internet Social,
Profit Editorial, Barcelona, 2011, pp 28,29.

9 www.dell.com, Dell Social Media Timeline.

20 www.stanford.edu, Case M-334, Octubre 2010
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Los tuits por parte de @DellOutlet, en su mayoria, cuentan con una estructura similar.
La Imagen 3 muestra un ejemplo de un tuit hecho a través de dicha cuenta.

Dell Outlet @DellDutlet - 14 de abr. de 2011
Save 20% on Dell Outlet Inspiron 560 and Inspiron One 2305 All-in-One. Enter

code 1LB735QJLLB4LS at checkout http://del ly/6017uh4S

Imagen 3. Tuit Realizado a través de @DellOutlet.

Se pueden definir 5 cosas basicas dentro del texto que utiliza Dell en su estructura, se

aprecia de mejor forma en la imagen 3.1

1. Muestra la cantidad de descuento que se realiza con ese tuit.

2. Usa las palabras ‘Dell Outlet’. Si bien es cierto que no utilizan un Hashtag (#) para
hacer mencion o promocion de las mismas, es comun verlas en cada tuit que
realizan.

3. Muestra el producto o productos al que es aplicable el descuento antes mencionado.

4. Colocan un codigo de numeros y letras con el cual se hace valido el descuento
mostrado.

5. Por ultimo colocan un link que va directo al producto especificado para realizar la

compra.

Dell Outlet @DellOutlet - 14 de abr. de 2011
[Save 20%] on [Dell OutlefInspiron 560 and Inspiron One 2305 All-In-One | Enter

cpde ILB755QJLLBAILS)at ch}eckouqnttp:,.'.fdel.lyfsm 7unas |

o
3

1 2 5

Imagen 3.1 Estructura bésica de un tuit realizado por @DellOutlet.

Los tuits que utilizan tienen una estructura simple, no siempre aparecen en el mismo
orden, pero normalmente aparecen los 5 elementos anteriores. Esto es, para hacer buen uso de

la limitante de los 140 caracteres que ofrece Twitter y para evitar textos complicados que
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puedan provocar un error en la sintaxis del texto. Ya que un error suele provocar una

impresion contraria a la que se desea con los tuiteros.

La interaccién ejercida entre el usuario y el cliente, en el caso de @DellOutlet, es un
tanto sencilla ya que al ser una cuenta destinada a ventas solo escribe las cosas necesarias en
sus tuits. Las principales inquietudes de los seguidores de dicha cuenta son por links rotos (que
no funciona el link), por saber que otras ofertas tienen o cuando van a tener cierto producto en
oferta. En la imagen 4 se observa un ejemplo donde el cliente se perdié de la oferta que esté en
la publicacion a lo cual @DellOutlet le responde que ‘vuelva a revisar las ofertas el martes y

miércoles de esa semana’ y le agradece por hacer uso de Dell Outlet.

r |

Dell Outlet ellOutlet - 1¢ 4
Hurry Sales ends! Save 30% on any Dell Outlet OptiPlex desktops! Enter

4CHWFS72528J4P @ del.ly/6013b9rx (Exp 10/19/13 at 7 am CT)

Reducir & Responder +3 Reiwittear %

i‘l' EET 1 ORITC E‘ U

DellQOutlet

Scott Mutterer ] ct
DellOutlet Just missed it! Anv chance you can run it again? | need about 5
computers!

Dell Outlet e )
\ yalitech Please check back on Tuesdav and Wednesday this coming week for
our new Outlet offers. Thank you for shopping at Dell Outlet.

Imagen 4. Ejemplo de la interaccién que realiza @DellOutlet con el cliente.

La imagen 4.1 muestra otro ejemplo de la comunicacién entre empresa — cliente. El tuit
principal muestra una oferta de 30% en un monitor y al final del tuit pone la fecha y hora
limite de la promocion. Las dos primeras respuestas de los clientes son buenas, la tercera

respuesta no tanto, ya que el tercer cliente hace una queja por no respetar la fecha y hora limite
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de la promocion a lo cual Dell responde ofreciendo una disculpa y ampliando la fecha y hora

de la promocion.

r &

Dell Qutlet @DellOutlet - 25 de sept
Save 30% on all Dell Outlet refurbished monitors! Enter SGMEXSPQVODDVZ at

checkout: del ly/6014w42i (Exp. 9/20 at 11:59 p.m. CT)
Reducir + Responder 3 Retwittear % Favorito see Mas

9:35 - 25 de sept. de 2013 - Detalles
Responder a @DellQutlet

Phillip Zeelig @FhillipZeelig - 25 de sept
Good deal! @DellOutlet: Save 30% on all Dell Outlet refurbished monitors!
Enter 5GMBEXSPQVODDVZ at checkout: del ly/6014w42i Exp. 9/29

%)

Xiaofan Bao @MichealBao - 30 de sept
DellCutlet Why this coupon has expired before the set time? (You said Exp.
9/29 at 11:59 p.m. CT) and NCW | cannot redeem the coupon!

Jared Lengsine @jrlongsine - 25 de sept
: DellOutlet Like a boss - | just picked me up a monitor! Boom!

@ Dell Outlet [@DellOutlet - 30 de sept
MichealBao We apologize for inconvenience. We will be extending the 30% off
refurb monitor to 9/30 at 11:59pm CT, please check again in am.

Imagen 4.1 Ejemplo 2 de la interaccidn que realiza @DellOutlet con el cliente.

Si bien tuvieron un fallo con el limite de la promocion el cliente se los hizo saber y la

empresa actuo para no perder la compra de ese y otros posibles clientes.

@DellOutlet se caracteriza por su sencillez a la hora de publicar y de responder para no
ocupar el espacio en el timeline de sus seguidores. Dentro de las curiosidades que muestra su
cuenta de Twitter es que no usa Hasthtags o etiquetas, ya que hoy en dia es poco comun no

hacer uso de las etiquetas para representar un tema.

——
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PRODUCTIVIDAD Y SOCIAL MEDIA. UNA FORMA ALTERNA DE
PRODUCTIVIDAD EN LA EMPRESA.

CAPITULO 3:

ANALISIS DE PRODUCTIVIDAD Y RENDIMIENTO
DE INVERSION.

——
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3.1 INTRODUCCION.

Este capitulo muestra el estudio de productividad y rendimiento de inversion de la
cuenta de Twitter @delloutlet de la empresa Dell. Muestra el comportamiento de ambos
estudios al paso de los afios a través de pronosticos efectuados con el método de promedios

moviles.
3.2 ANALISIS DE LA PRODUCTIVIDAD.

Como se definié anteriormente, la productividad es “la relacién entre produccion e

. 21
msumos.”

o produccion
Productividad = ——
insumos

Para contabilizar la produccion se usaran las ventas realizadas a través de la cuenta de
Twitter @delloutlet?® y para contabilizar la cantidad de insumos sera a través de la inversion
que Dell realizo de los afios 2007 a 2010.% Estos elementos se muestran en la Tabla 1. Se debe
tener en cuenta que estas inversiones por parte de Dell son inversiones en toda la empresa y no

solo en el departamento de social media.

PRODUCCION(en  INSUMOS(en

dolares) dolares)
2008 $500,000.00 $693,000,000.00
2009 $2,000,000.00 $665,000,000.00
2010 $3,000,000.00 $624,000,000.00

Tabla 1. Relacion entre Produccion e insumos del afio 2007 al afio 2009.

Entonces para el afio 2007, que fue el afio donde inicio su cuenta de twitter, no tienen

ganancias, por lo tanto su productividad es:

2! Oficina Internacional del trabajo, Introduccién al estudio del trabajo, cuarta edicién, Limusa, México, 2008, p 4.
22 www.creativewebmall.com/ Dell Sells $3 Million via Twitter, www.i.dell.com social media image.
2% Estos valores son informacién obtenida en los formatos FY 10k, formatos oficiales de Dell, Inc para la fiscalia.
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Productividad 2007 = m =0

La productividad en la cuenta de twitter del afio 2007 es igual a 0.

La productividad para los afios 2007,2008, 2009,2010 se muestra en la tabla 2.

ANO PRODUCTIVIDAD ‘
2007 0

2008 0.000721

2009 0.003007

2010 0.004808

Tabla 2. Productividad del afio 2007 al afio 2010.

En la gréafica 1 se muestra como va en incremento la productividad de un afio a otro.

PRODUCTIVIDAD

0.006

0.005

0.004

0.003

= PRODUCTIVIDAD
0.002

0.001
. H |

2007 2008 2009 2010
Gréfica 1. Productividad del afio 2007 al 2009 de la cuenta @delloutlet.

La grafica 1.1 muestra la tasa de crecimiento de la productividad de los afios 2007 al 2010.
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PRODUCTIVIDAD

0.006
0.005

0.004 /
0.003
0.002

0.001 /

0 / : : .

2007 2008 2009 2010

—l—PRODUCTIVIDAD

Gréfica 1.1 Tasa de crecimiento de la productividad del afio 2007 al 2009.

Si bien es cierto que dentro de ese periodo de tiempo se va mostrando un aumento en la
productividad, desde la aparicion de su cuenta en twitter, con solo tres valores es una
tendencia sin mucha informacion. Como oficialmente no hay algunas otras cantidades,
proporcionadas por Dell, de sus ventas a en @delloutlet, con la informacion que se tiene se

obtendran pronaosticos a traves del método promedios mdviles.

“La utilizacion de esta técnica supone que la serie de tiempo es estable, esto es, que los
datos que la componen se generan sin variaciones importantes entre un dato y otro, esto es,
que el comportamiento de los datos aunque muestren un crecimiento o un decrecimiento lo
hagan con una tendencia constante. Cuando se usa el método de promedios moviles se esta
suponiendo que todas las observaciones de la serie de tiempo son igualmente importantes para
la estimacion del pardmetro a pronosticar (en este caso los ingresos). De esta manera, se utiliza
Ccomo pronostico para el siguiente periodo el promedio de los ‘n’ valores de los datos mas

recientes de la serie de tiempo.
Utilizando una expresidn matematica, tenemos:

2 (nvalores de datos mas recientes)

Promedio Méovil = -

El término movil indica que conforme se tienen una nueva observacion de la serie de
tiempo, se reemplaza la observacion mas antigua de la ecuacion y se calcula un nuevo

promedio. El resultado es que el promedio se movera, esto es, conforme se tengan nuevos
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datos y se vayan sustituyendo en la férmula, el valor del promedio ird& modificandose. No
existe una regla especifica que indique como seleccionar la base del promedio movil ‘n’. Si la
variable que se va a pronosticar no presenta variaciones considerables, esto es, si su
comportamiento es relativamente estable en el tiempo, se recomienda que el valor de n sea
grande. Por el contrario, es aconsejable un valor de ‘n’ pequefio si la variable muestra patrones

cambiantes.”?*

Al Utilizar el sistema de promedio movil se eliminan los movimientos o variaciones

estacionales, ciclicas e irregulares, quedando sélo el movimiento de tendencia.
Con este método se obtendran valores para los afios 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015.
Para el afio 2011:

3,000,000 + 2,000,000
Promedio M6vil 2011 = 5 = 2,500,000

El prondstico para el afio 2011 es de $2, 500,000 délares de ventas a través de la cuenta
de twitter @delloutlet.

La tabla 2.1 muestra los pronésticos usando promedios moviles para la inversion
realizada de los afios 2011 al 2015.

PRONOSTICO (en

dolares)
2011 $2, 500,000
2012 $2, 750,000
2013 $2, 625,000
2014 $2, 687,500
2015 $2, 656,250

Tabla 2.1 Productividad del afio 2007 al afio 2010.

2 www.cca.org.mx, Diplomado en Gestion Estratégica de las Finanzas Publicas, Tecnoldgico de Monterrey.
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Teniendo los prondsticos a través del método promedios moviles, se realiza una vez
mas el estudio de la productividad de los afios 2011 al 2013. El valor ‘produccion’ serd el de

los pronosticos y el valor ‘insumos’ serd la inversion realizada por Dell.
Entonces, la productividad para el afio 2011 es:

Productividad 2011 = 2,500,000 =0.003782
roductivida _661,000,000_ .

La productividad en la cuenta de Twitter del afio 2010 es igual a 0.003782.

Para el afio 2012 es:

Productividad 2012 = 2,750,000 =0.003212
roductivida _856,000,000_ .

La productividad en la cuenta de Twitter del afio 2012 es igual a 0.003212.

Para el afio 2013 es:

Productividad 2013 = 2,625,000 =0.002386
roductivida ~1100,000000

La productividad en la cuenta de Twitter del afio 2013 es igual a 0.002386.

La informacion fiscal oficial de Dell, Inc. solo se encuentra disponible hasta el afio
2013 por lo cual es necesario, para los datos ‘insumos’ y hacer un pronéstico de la
productividad hasta el afio 2015, elaborar prondsticos por medio de promedios méviles para
los afios 2014 y 2015.

De tal forma que para los insumos del afio 2014 se tiene lo siguiente:
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] ] 1,100,000,000 + 856,000,000
Promedio Mé6vil 2014 = > = 978,000,000

El promedio movil para el afio 2014 es de $978, 687,500 dolares.

Para el afio 2015:

1,100,000,000 + 978,000,000

Promedio Mo6vil 2015 = > =1,039,000,000

El promedio movil para el afio 2014 es de $1,039, 687,500 dolares.

Teniendo los pronosticos a través del método promedios moviles, se realiza una vez
maés el estudio de la productividad de los afios 2014 y 2015. Para contabilizar la produccion
sera el valor de los prondsticos para las ventas a través de Twitter y para contabilizar los

insumos serd el de los prondsticos de la inversidn realizada por Dell.

Para la productividad del afio 2014:

Productividad 2014 = 2,687,500 =0.002747
roductivida _978,000,000_ .

La productividad en la cuenta de Twitter del afio 2014 es igual a 0.002747.

Para el afio 2015:

Productividad 2015 = 2/656,250 =0.002556
roductivida ~ 1039000000

La productividad en la cuenta de Twitter del afio 2015 es igual a 0.002556.

Con los datos logrados a través de los prondsticos se puede ampliar la tabla 2, de tal

forma que muestra la productividad del afio 2007 al 2015, sera la tabla 2.2
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\le) PRODUCTIVIDAD ‘

2007 0

2008 0.000721
2009 0.003007
2010 0.004808
2011 0.003782
2012 0.003212
2013 0.002386
2014 0.002747
2015 0.002556

Tabla 2.2 Productividad del afio 2007 al afio 2015

Para observar los valores con mayor claridad, se usaran porcentajes de tal forma que la

tabla 2.3 muestra la productividad de los afios 2007 al 2015 en porcentaje.

ANO PRODUCTIVIDAD (%)
2007 0

2008 0.08

2009 0.30

2010 0.48

2011 0.38

2012 0.32

2013 0.23

2014 0.27

2015 0.26

Tabla 2.3 Productividad del afio 2007 al afio 2015 en %
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En la gréfica 2 se muestra el comportamiento de la productividad que genera la cuenta
de twitter @delloutlet.

productividad
0.006
m 2007
0.005 m 2008
0.004 W 20039
m 2010
0.003 -
= 2011
0.002 - m 2012
m 2013
0.001 -
m 2014
0 - = 2015
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Gréfica 2. Productividad de la cuenta @delloutlet de los afios 2007 al 2010.

La grafica 2 se puede dividir en tres partes:

1. Barras rojas: Las barras rojas muestran la relacion de la productividad entre datos
reales.

2. Barras azules: Las barras azules muestran la relacion de la productividad entre un dato
real y un dato pronosticado.

3. Barras grises: Las barras grises muestran la relacion de la productividad entre datos

pronosticados.

La grafica 2.1 muestra la tasa de crecimiento de los datos de la productividad de los afios
2007 al 2015.
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Gréfica 2.1 Tasa de crecimiento de la productividad de los afios 2007 al 2015.

Teniendo esto en cuenta, la informacion que se puede observar en la grafica 2 es que
hasta el afio 2010 la cuenta de twitter tenia una productividad ascendente, para el 2011, 2012 y
2013 la productividad en dicha cuenta empieza a disminuir esto se debe a varios factores uno
de los principales es que para finales de 2010 Dell ya contaba con 35 cuentas de twitter y
cuentas en diversas redes sociales por lo cual la carga que tenia una sola cuenta se fue hacia

otros canales.

Para el afio 2013, segun lo estimado, se da la productividad mas baja en 4 afios, pero
hay que evaluar algunos factores que intervienen para eso. El primero es que para ese afio,
Dell hace la inversion més alta con mas de 1,100 millones méas del doble desde el afio 2007,
afio que surge su cuenta de Twitter. Otro factor importante es “la compra de Dell por su
fundador original Michael Dell y la firma de inversion Silver Lake por 24 mil 400 millones de

dolares™®, lo que provoca que dicha compafifa deje de cotizar en la bolsa.

En los afios 2014 y 2015 se espera un aumento en la productividad, pero hay que tener en
cuenta que sigan expandiendo su terreno en cuestion de redes sociales o que sus inversiones

Sean mayores.

2 \www.eluniversal.com.mx, Venden Dell en 24 mil 400mdd:; dejara de cotizar en la bolsa, 2013.
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El hecho de que sigan expandiéndose en cuestién de redes sociales solo puede
significar que de alguna u otra forma ayuda a la empresa a lograr sus fines, ya sean
comerciales, productivos, lograr una mejor relacion con el cliente o algln otro, ya que al usar
una red social como un canal de informacién, no solo permite realizar una tarea en especifico

si no que, a partir de una red social se pueden lograr obtener un sin nimero de beneficios.
3.2.1 PRODUCTIVIDAD MEDIANTE LA MATRIZ DE OBJETIVOS.

Otra forma de medir la productividad es usando la matriz de objetivos. Esta matriz es
principalmente buena cuando se aplica a un area en especifico de la empresa “La teoria en que
se basa la matriz de objetivos es que la productividad esta en funcion de diversos factores de
comportamiento, cada uno de los cuales tiene dimensiones claras que varian entre unidades de
trabajo y que la manera mas préctica de evaluar la productividad de la unidad consiste en

. . 2
medir los factores mas influyentes”. °

Para la matriz de productividad se usar los siguientes criterios de productividad:

1. Estarelacion muestra la cantidad de tuits que pone la cuenta @delloutlet por dia.
TUITS
SEMANA
2. Seguidores/Dia indica cuantos seguidores genera la cuenta al dia.

SEGUIDORES
DIA

3. Esto muestra la relacion que hay entre un tuit publicado por la cuenta y en qué cantidad

Se comparten por sus usuarios.

RETUITS
TUIT
4. SATISFACCION DEL SEGUIDOR, de una escala de 0 a 10, donde 10 es el maximo,

muestra el crecimiento de @delloutlet.

5. Por cada tuit que hacen, en él se pone cierto descuento de algtn producto.

DESCUENTO
TUIT

% Riggs, James L. sistemas de produccion, analisis y control, Limusa, tercera edicion, México, 2012 pp 616 -632.
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6. Cuantos dias pasan sin tuitear en la cuenta
TIEMPO SIN TUITS
DIA
7. Cuantos de los followers dejaron de ser seguidores.

UNFOLLOWERS
DIA

La matriz de objetivos general®” se muestra en la figura 1, es la matriz general ya que el
contenido serd el mismo para los afios 2007, 2008, 2009 y 2010, lo Unico que varia es el

desempefio, que es el valor que indica como seleccionar los datos de nuestra matriz.

Desempeiio
10 1650 20 10 30 5.5 88 10
9 1500 18 9 28 5 80 9
8 1350 16 8 26 4.5 72 8
7 1200 14 7 24 4 64 7
6 1050 12 6 22 3.5 56 6
5 900 10 5 20 3 48 5 Puntuacion
4 750 8 4 18 2.5 40 4
3 600 6 3 16 2 32 3
2 450 4 2 14 1.5 24 2
1 300 2 1 12 1 16 1
0 150 0 0 10 0.5 8 0
Puntuacion
16 14 13 22 20 7 8 Peso
Valor
Indicador del desempefio Anterior Actual indice

Figura 1. Matriz de objetivos general para los afios 2007 al 2010.

La primera columna empezando de izquierda a derecha son los tuits que la cuenta

@delloutlet por dia, para hacer esto es necesario saber que puede publicar al menos 1 tuit al

2" Informacion obtenida de www.theguardian.com, mashable.com, @delloutlet, twittercounter.com.
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dia, pero tampoco es una cuenta que publique muchos tuits por lo cual el valor del intervalo,

por puntuacion, sera de un 1 punto.

La siguiente columna muestra el nimero maximo de seguidores que pudo tener en un
dia, ya que para 2010 su cuenta tiene 1.5 millones de followers se estima que seria necesario
tener cerca de 1500 seguidores al dia, por lo cual estos 1500 se dividen entre 10 que es el

maximo de la puntuacion, como resultado, queda un intervalo de 150 entre puntuacion.

La tercera columna indica de los retuits de un seguidor a las ofertas que muestra la
cuenta @delloutlet, al solo mostrar cupones de descuento, estos tuits no son muy retuiteados

por lo cual el intervalo a seguir sera de 2 puntos.

La cuarta columna tiene un intervalo de 1 punto va del 0 al 10 donde 10 muestra la

méaxima satisfaccion del seguidor.

La columna que le sigue muestra los descuentos que vienen en cada tuit, la cuenta
@delloutlet muestra cominmente que su descuento maximo es del 30% y el minimo es del
10% por lo cual queda de la siguiente forma 30 — 10= 20 y 20/10=2 por lo cual los intervalos

por cada punto sera de 2.

La sexta columna es el tiempo que pasa la cuenta de @delloutlet inactiva, esto es, sin
hacer ningun tuit. En twittercounter se aprecia que el maximo de dias sin tener actividad es de
5 dias y el minimo es de 0 dias al igual que las conversiones anteriores, esto da un intervalo de

0.5 entre cada punto.

La dltima columna muestra las personas que dejaron de seguir la cuenta de Twitter.
Desde 2010 la cuenta se mantiene casi igual, lo que significa que hay algunos unfollowers y

pocos nuevos seguidores. Para esta columna se usa un intervalo de 8 por cada punto.
Una vez definidos los intervalos, la primera matriz de objetivos se realiza para el afio 2007.

Para el 2007 se tiene en la fila desempefio los valores de nivel 3, esto es, porque indica

el primer valor de la medicion.

De tal forma que la matriz de objetivos para el afio 2007 se muestra en la figura 1.1
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Desempeiio
10 1650 20 10 30 0.5 8 10
9 1500 18 9 28 1 16 9
8 1350 16 8 26 1.5 24 8
7 1200 14 7 24 2 32 7
6 1050 12 6 22 2.5 40 6
5 900 10 5 20 3 48 5 Puntuacion |
4 750 8 4 18 35 56 4
3 600 6 3 16 4 64 3
2 450 4 2 14 45 72 2
1 300 2 1 12 5 80 1
0 150 0 0 10 5.5 88 0
3 3 3 3 3 3 3 Puntuacion
16 14 13 22 20 7 8 Peso
48 42 39 66 60 21 24 Valor
Indicador del desempefio BTl it el
300

Figura 1.1 Matriz de objetivos para el afio 2007.

Para el afio 2007 no hay indice de productividad ya que el estudio empieza en ese afio

por lo cual se puede decir que el indice de productividad de ese afio es igual a 0.

En seguida se hace para el afio 2008, para este afio los valores de la fila desempefio, de

izquierda a derecha, son los siguientes:

e Tuits promedio a la semana 5

e Para el 2008 contaban con cerca de 300 mil seguidores por lo cual en promedio son

821 seguidores.

e Solo se consiguen un par de retuits por cada tuit en promedio.
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e Lasatisfaccion va en aumento, los seguidores asi lo marcan.
e El promedio de descuentos es del 20%

e El tiempo méximo sin tuitear es de 3 dias.

e Los unfollowers se mantienen igual.

La matriz de objetivos del 2008 se muestra en la figura 1.2

Desempefo
10 1650 20 10 30 0.5 8 10
9 1500 18 9 28 1 16 9
8 1350 16 8 26 15 24 8
7 1200 14 7 24 2 32 7
6 1050 12 6 22 2.5 40 6
5 900 10 5 20 3 48 5 Puntuacion |
4 750 8 4 18 3.5 56 4
3 600 6 3 16 4 64 3
2 450 4 2 14 4.5 72 2
1 300 2 1 12 5 80 1
0 150 0 0 10 5.5 88 0
5 4 4 6 5 5 3 Puntuacion
16 14 13 22 20 7 8 Peso
80 56 52 132 100 35 24 Valor
Indicador del desempefio Anterior Actual Indice
300 479 59.67

Figura 1.2 Matriz de objetivos para el afio 2008.

El indice de productividad para el afio 2008 es de 59.67% con respecto al afio anterior.

Esto representa una buena productividad por parte de la cuenta.

La matriz de objetivos para el 2009 se muestra en la figura 1.3
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Desempeiio
9 1500 18 9 28 1 16 9
8 1350 16 8 26 15 24 8
7 1200 14 7 24 2 32 7
6 1050 12 6 22 2.5 40 6
5 900 10 5 20 3 48 5 Puntuacion |
4 750 8 4 18 3.5 56 4
3 600 6 3 16 4 64 3
2 450 4 2 14 4.5 72 2
1 300 2 1 12 5 80 1
0 150 0 0 10 5.5 88 0
5 5 4 7 7 3 3 Puntuacion
16 14 13 22 20 7 8 Peso
80 70 52 154 140 21 24 Valor
Indicador del desempefio SRSl AGilLEL lelics
479 541 12.94

Figura 1.3 Matriz de objetivos para el afio 2009.

El indice de productividad para el 2009 es del 12.94% con respecto al afio anterior.

La matriz de objetivos para el afio 2010 se muestra en la figura 1.4, es necesario

mencionar que se hace el analisis por medio de la matriz de objetivos hasta el afio 2010 porque

a partir de ese afio van en incremente las cuentas de twitter que maneja la empresa Dell, lo

cual es factor que afecta a la matriz general.

——
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Desempeiio

9 1500 18 9 28 1 16 9

8 1350 16 8 26 1.5 24 8

7 1200 14 7 24 2 32 7

6 1050 12 6 22 2.5 40 6

5 900 10 5 20 3 48 5 Puntuacion

4 750 8 4 18 3.5 56 4

3 600 6 3 16 4 64 3

2 450 4 2 14 4.5 72 2

1 300 2 1 12 5 80 1

0 150 0 0 10 5.5 88 0

6 8 3 8 7 3 5 Puntuacion
16 14 13 22 20 7 8 Peso
96 112 39 176 140 21 40 Valor

Indicador del desempefio Anterior Actual Indice
541 624 15.34

Figura 1.4 Matriz de objetivos para el afio 2010.

El indice de productividad para el 2010 es del 15.44% con respecto al afio anterior.

Los indices de productividad y los indicadores de desempefio del afio 2007 al 2010 se

muestran en la tabla 3.

INDICADOR DE INDICE DE
DESEMPENO PRODUCTIVIDAD
(%)
2007 300 0
2008 479 59.67
2009 541 12.94
2010 624 15.34

Tabla 3. Indices de productividad e indicadores de desempefio del afio 2007 al 2010.
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El comportamiento de la productividad de la cuenta @delloutlet que se da en la matriz

de objetivos se muestra en la gréfica 3.

700 100
- 90
600
- 80
500 - 70
- 60
400 mm INDICADOR DE
- 50 DESEMPENO
300 40 ——PRODUCTIVIDAD
200 - 30
- 20
100
- 10
0 . 0
2007 2008 2009 2010

Gréfica 3. Productividad mediante la matriz de objetivos.

Las barras rojas muestran el comportamiento del indicador de desempefio mientras que

la linea azul representa la productividad.

La productividad va en ascenso porque la matriz de objetivos compara la productividad
del afo actual con el anterior, lo que quiere decir que del afio 2007 al 2008 hubo un aumento
del 59.67% en la productividad, del afio 2008 al 2009 hubo un aumento 12.94 en la
productividad, lo que significa que si comparamos el afio 2009 con el 2007 hubo un

incremento en la productividad del 72.61%.

A diferencia de la productividad anterior, que fue a partir de ganancias e inversion, este
estudio con la matriz de objetivos muestra la productividad dentro de la cuenta @delloutlet, es
decir, no tiene nada que ver con ganancias, mas bien con la impacto que tiene con el

‘seguidor’.
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3.3 ANALISIS DEL RENDIMIENTO DE INVERSION.

“La inversion significa un compromiso concreto de recursos de capital para la

investigacion de algiin beneficio a lo largo de un tiempo razonablemente largo.”?®

Para saber si la empresa hizo bien en invertir entonces se tiene que analizar lo que se
invierte y lo que se obtiene. Una de las maneras para analizarlo, de una manera sencilla, es el
analisis de inversion. “El andlisis traduce todas las alternativas disponibles en un conjunto de

datos basicos significativos y comparables.” (Ibid., p 193).

En el andlisis de este estudio se usara el método de rendimiento de la inversion (ROI)
este método establece el porcentaje que arroja la utilidad neta promedio.

La recuperacion de la inversion se calcula mediante la aplicacion de la siguiente formula:

ganancias — costos

ROI
costos

Para este estudio hay que tener en consideracion la informacion que muestra la tabla 4.

INGRESOS INVERSION INGRESOS

@DELLOUTLET NETOS, DELL

2007 $0.00 $498,000,000.00  $57,420,000,000.00
2008 $500,000.00 $693,000,000.00  $61,133,000,000.00
2009 $2,000,000.00 $665,000,000.00  $61,101,000,000.00
2010 $3,000,000.00 $624,000,000.00  $52,902,000,000.00
2011 $2,500,000.00 $661,000,000.00  $61,494,000,000.00
2012 $2,750,000.00 $856,000,000.00  $62,071,000,000.00
2013 $2,625,000.00 $1,100,000,000.00 $56,940,000,000.00

Tabla 4. Informacidn de los ingresos e inversiones del afio 2007 al 2013 en Dell

La informacidn que se obtiene de la tabla 4 es la siguiente:

e Afo. Establece el afio en el que se dan los acontecimientos.

%8 Erossa, Victoria Eugenia Martin, Proyectos de Inversién en Ingenieria, Limusa, México, 2009, p 193.
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e Ingresos @delloutlet. Muestra los ingresos en dolares de lo que genero la cuenta de
Twitter en cada afio.

e Inversion. Muestra la inversion en dolares que hizo Dell en toda la empresa para cada

afio.

e Ingresos netos Dell. Muestra los ingresos netos en dblares a través del afio

correspondiente, en la empresa.

A partir de la informacién de la tabla 4 se obtendra el ROI por afio a partir del 2007 al
2013. Como no es posible determinar cuanto se destind del total de la inversion hacia la social
media, el rendimiento de inversion que se obtendra sera el porcentaje que representa, por afio,
los ingresos de @delloutlet en toda la empre de Dell.

Esto se dara a partir de la diferencia entre ROI; Y ROI, quedando de la siguiente manera:

_ INGRESOS NETOS DE DELL — INVERSION
e INVERSION

(INGRESOS NETOS DE DELL — INGRESOS @DELLOUTLET) — INVERSION
INVERSION

ROI, =
De tal forma que el rendimiento de inversion que ofrece la cuenta de Twitter se dara
con la siguiente expresion:
ROI @DELLOUTLET = ROI, — ROI,

Obtener el rendimiento de la inversién de esta forma, muestra como es el impacto

monetario de la cuenta @delloutlet dentro de toda la empresa Dell.
Entonces, para el afio 2007 queda de la siguiente forma:

_ 57,420,000,000 — 498,000,000

ROI, = 298,000,000 = 114.3012048

ROI — (57,420,000,000 — 0) — 498,000,000 _ 1143012048
2 498,000,000 - '

ROI @DELLOUTLET = 114.3012048 — 114.3012048 = 0

El rendimiento de inversion de la cuenta @delloutlet en el afio 2007 es de 0.
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En la tabla 4.1 se muestran los resultados del rendimiento de inversion para la cuenta
de twitter @delloutlet del afio 2007 al afio 2013.

‘ ANO ROl @DELLOUTLET ‘

2007 0

2008 0.0007215
2009 0.0030075
2010 0.0048076
2011 0.0037821
2012 0.0032126
2013 0.0023863

Tabla 4.1 ROI a través de @delloutlet del 2007 al 2013.

En la gréafica 4 se observa el comportamiento del ROl descrito en la tabla 4.1

ROI @DELLOUTLET

0.006

0.005

0.004

0.003
m ROl @DELLOUTLET
0.002
0.001
0 T . T T T T T

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfica 4. Comportamiento del ROI del 2007 al 2013 de la cuenta @delloutlet.
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La grafica 4.1 muestra la tasa de crecimiento del rendimiento de inversion de los afios 2007 al
2013.

ROl @DELLOUTLET

0.006

0.005

0.004 /\‘\l
0.003
\/.\. == ROl @DELLOUTLET
0.002 /
0.001

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Gréfica 4.1 Tasa de crecimiento del ROI del 2007 al 2013 de la cuenta @delloutlet.

Se puede apreciar un proceso similar en el ROI con el de la productividad. En los
primeros afios se observa una tendencia ascendente dando los retornos de inversién mas altos,

pero al igual que con la grafica 2, a partir del 2010 la tendencia es descendente.

De los resultados obtenidos se puede decir que el ROI por parte de una cuenta de
Twitter en una empresa como Dell, en comparacion con lo que invierte en toda la empresa y lo
que gana en el total de la misma, es excesivamente bajo, ya que ningun resultado obtenido

llega a ser del 1%.

Esto podria ser un resultado engafioso, ya que hay diversos factores que pueden causar

un aparente resultado bajo. Entre ellos es que el ROI deberia tomarse como:

ROI — Ganancias de @delloutlet — inversion en @delloutlet

inversion en @delloutlet

Sin embargo se generalizo la inversion, por cuestion de informacion oficial. Pero no es

desalentador ni mucho menos, ya que se logré realizar un estudio desde otra perspectiva. Esto
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es, estudiando el caso de una forma general, y muestra una vision de tan solo una cuenta de

social media en una de las mejores empresas tecnoldgicas en el mundo.

Otros factores importantes sin duda son los mencionados en el estudio de la
productividad, como la ampliacion de sus redes sociales, tan solo en Estados Unidos Dell
cuenta con 60 cuentas de Twitter, y recordar el hecho de que para finales del 2010 ya contaba

con mas de 35 cuentas de twitter a nivel mundial.

Por eso hay una baja considerable en el ROI a partir de ese afio, puesto que @delloutlet

ya no era una cuenta Unica y ya no era la Unica outlet reconocida de Dell.
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PRODUCTIVIDAD Y SOCIAL MEDIA. UNA FORMA ALTERNA DE
PRODUCTIVIDAD EN LA EMPRESA.

CONCLUSIONES.
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4.1 CONCLUSIONES.

La tesis cumple con el objetivo general “Verificar si existe un aumento de la
productividad en la empresa cuando se tiene un departamento de social media.” A pesar de ser
un recurso practicamente nuevo, las redes sociales en especifico Twitter mostro ser una gran

opcion para generar un aumento a la productividad de la empresa.
En cuestion de productividad, se puede concluir lo siguiente:

1. En los primeros 3 afios la productividad, encontrada en la cuenta de Twitter

@delloutlet, es claramente ascendente. Esto muestra el impacto a corto plazo que tiene
una red social con el consumidor o el cliente.
Los siguientes afios iban en disminucion con referencia a la productividad de los afios
anteriores, pero se deben considerar diferentes factores. EI mas significativo para el
estudio, es el hecho de ir ampliando sus cuentas de Twitter, es decir al inicio, en 2007,
solo contaban con una cuenta, pero para finales del 2010 ya tenian 35 cuentas
diferentes a lo largo del planeta y para este 2014 cuentan con 60 cuentas de Twitter tan
solo en Estados Unidos.

2. Si bien es cierto que en el pico mas alto apenas de productividad llega a tener casi un
0.5%, se podria pensar que no es muy influyente en la empresa. Se nota un aumento de
productividad en los primeros afios, es cierto, pero ¢El aumento es lo suficientemente
significativo para tomarse en cuenta? Al contar con datos generales de la empresa,
como la inversion general a través de cierto afio, o ganancia total en el mismo lapso del
tiempo, puede resultar una comparacion desequilibrada. Los 3 millones de dolares que
obtiene en 2010 solo @delloutlet en contra de los 52,902 millones de ddlares que logra
la empresa en total en el mismo afio. En productividad se deben de tomar en cuestion
las conclusiones anteriores, el incremento productivo esta ahi, es poco en términos
tangibles, pero donde mas se ve beneficiada la empresa es en una productividad
intangible. Tener un millén y medio de seguidores en una sola cuenta de twitter te hace
ser una empresa reconocida, y sobre todo logra obtener a clientes potenciales, ya que el
objetivo es mantener a los clientes habituales, pero también Ilegar a un publico nuevo y

solo estan a un ‘click’ de distancia.
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3. “En la productividad existen bienes intangibles.” Haciendo mencion al capitulo 1, la
productividad no solo tiene que ver en “productividad = produccion/insumos.” Existen
factores intangibles que posiblemente no se puedan cuantificar pero son posibles de
cualificar, el resultado mas claro es el acercamiento con el cliente.

Después de tener sus afios mas desastrosos con el caso “Dell hell” la empresa tuvo un
acercamiento con sus clientes a través de la social media, lo que les dio una mayor
proyeccion y mejor atencion al cliente, las Unicas formas cuantificables de esto son sus
ndmeros en Twitter. Esto se aprecia en el estudio con la matriz de objetivos,
observando como de un afio a otro su productividad va en aumento.

No solo iba en aumento si no que marca un golpe de productividad instantaneo, es
decir, estar metido en las redes sociales puede generar beneficios en un corto plazo.
Los beneficios no necesariamente son de tipo monetario, pueden ser de diferente
indole, como mayor reconocimiento a nivel mundial, mejor tiempo de respuesta con el

cliente, ser un canal de ofertas, un buzon de quejas y sugerencias.

En el caso del rendimiento de inversion (ROI) las conclusiones son las siguientes:

1. El rendimiento de inversion en este caso resulta ser muy engafnoso, se podria decir de
la siguiente forma. Para el afio 2010 se tiene un rendimiento de inversion de 0.0048%
esto quiere decir que de cada 624 millones de dolares que se invirtieron (inversion que
se realizé en el 2010) el beneficio solo es de 0.00004 ddlares ¢Por qué es engafioso?
Porque el rendimiento de la inversion se hizo comparando las ganancias de un
departamento especifico contra la inversion global en todo Dell. Es casi imposible que
se inviertan 624 millones de dolares en un solo departamento, en especifico el de social
media.

2. A pesar de ser un comparativo en disparidad, las ganancias de un departamento contra
la inversion en toda la empresa, muestra un camino positivo, ya que, sin importar la
desigualdad se puede notar un efecto positivo, es decir ganancias y no pérdidas.

3. En el rendimiento de inversion se deben tomar en cuenta factores exteriores, como la
competencia entre empresas tecnoldgicas, ya que en el actualidad una empresa

tecnoldgica es la que manda y es Apple.
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Otro factor importante a tomar en cuenta es la reciente compra de Dell por su fundador

Michael Dell, haciendo que deje de cotizar en la bolsa, lo cual sugiere un elemento

inesperado para el manejo de la empresa

Las redes sociales y la productividad pueden ir de la mano, recordando la definicion de
Ingenieria Industrial “Profesiéon basada en las ciencias fisico matematicas, quimicas,
administrativas , que aprovecha todos los recursos al maximo, transformandolos de la mejor
manera tanto econémicamente y socialmente, conservando una buena calidad para satisfacer

una necesidad.”

Al observar esta definicién se puede apreciar que las redes sociales son un &rea de
oportunidad para la Ingenieria Industrial, ya que es un recurso al cual no se le aprovecha al
méaximo, y puede ser un recurso que ayude con la calidad, que se preocupa por el factor
humano, que puede generar ingresos y que puede ser estudiado para obtener del mismo un

mejor beneficio.
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