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Resumen

En la actualidad, muchas empresas se han interesaelotrar en el mundo de las redes
sociales por los beneficios que pueden suponer @iéaa, pero desconocen como
cuantificar monetariamente dichos objetivos. Coe dsabajo de Fin de Grado nos
proponemos ver cuales son las mejores manerascpanautarlo y las formulas mas

correctas a la hora de calcularlo.

En épocas anteriores, las empresas ni siquieralasgegban el operar online: la
presencia de Internet en este pais era escasacéter paso de los afios, Internet ha
entrado en los hogares de la mayoria de las fan@ipafiolas y es cada vez mas natural
comprar online y relacionarnos en la red, tanto @mgos como con empresas. Estas
tltimas tienen que luchar por entrar también esireulo social del usuario, convertirse
en “su amigo”, ya que esto le reportara un berwefiigualable que necesitaria una gran
inversion si se intentara conseguir por otros nediadicionales. Pero, el problema

radica en que las empresas desconocen como ccamngifite beneficio.

A pesar de que parezca casi imposible calcular talgantangible como el valor de un
“like”* de Facebook o de un “Retwéetle Twitter, comprobaremos que a partir de
teorias sencillas y métricas poco complejas podelegar a estos resultados tan

interesantes para la empresa actual

Nos basamos en una revision de publicacionesubrsiy obras de varios expertos en el
tema para tratar el tema del célculo del ROl derde las redes sociales,
acompafnandolo de una parte practica en la que sserdiban las diferentes formulas

expuestas.

! Ver glosario
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1. ¢ Qué es esocial medi®

El social media (o red social) es un término quetegido inconmensurablemente en
estos ultimos afios. Podemos encontrar diferenfesaiienes del mismo en el articulo
“50 definiciones de social media” de Marketing Bie de las que destacamos las
siguiented

AG Communication Groupla define como tina categoria de medios online, donde la
gente puede hablar, participar y compartir contersden retl Por otro lado, Black
Box Social Media dice que los social media sopl&taformas online que suministran
contenido al usuario y permiten que éste partidipmbién de alguna manera en la
creacion y desarrollo de dicho contenito

En el libro “The Social Media Bible: tactics, tools, and stragsgor business success”
del autor y C.E.O. de VCentives, Lon Safko, nosrlique el Social Media, para la
empresa, es el conjunto de tacticas y todas laarhentas que nos permiten conectar
con nuestros clientés

Segun Investopedia“Los social media son programas de software ertjme permiten

al usuario interactuar con otros, intercambiand@l@és sobre sus vidas, como datos
biograficos, informacion profesional, fotos perdesa e incluso pensamientos
actualizados al minuto.”

Y The Social Media Guidelos define como “Los social media son contenidos
generados por el usuario que son compartidos ootindgecnologias que promueven el

compromiso, el intercambio y la colaboracion.”

En definitiva, podemos definir el social media coumoconjunto de medios online, que
permiten la interaccion y el intercambio de cordesientre un grupo de individuos que

son los usuarios de estas redes sociales.

Como hemos comentado anteriormente, hemos vividboom en estos Ultimos arfios

con la aparicion de estas “redes”. No nos comurosade la misma forma que hace 10

% Marketing Directo. (2011)50 definiciones de Social Medjanarketingdirecto.com, 10/01/2011

4 Agcommunicationsgroup.com

® Blackboxsocialmedia.com

® Safko, L. (2010)The social media bible: tactics, tools, and stragsdor business succes®hn Wiley
& Sons.

" Investopedia.com

® Thesocialmediaguide.com/au



0 15 afnos. La creacion del social media ha imptiaatha revolucidon en la forma en la
gue compartimos nuestras vivencias con nuestrogosmy conocidos (si a la
generacion de nuestros abuelos les hubieran diagboeq unos afios la gente estaria
compartiendo sus detalles personales con todo etimde forma voluntaria no se lo
hubieran creido) o la forma en la que ahora desuooBrproductos, desde un libro que
ha impactado a todos nuestros amigos, una pelgudaha pagado millones por ser
patrocinada, o una exposicion de obras de arta dedl nunca hubiéramos sabido si no

hubiera sido por estar comunicados a través de esias sociales.

2. ¢ Qué redes sociales hay?

¢, Cuantas redes sociales existen? Muchas, de pmdyp piara todos los gustos. Desde las
méas conocidas y famosas como Facebook o Twittéeis anenos conocidas, como
Tumblr o Pinterest. A continuaciéon pasamos a liktarl0 mas usadas alrededor del

mundo, algunas poco conocidas en Espafia

* Facebook: con un billéon de usuarios en todo el mundo, esethsocial mas
utilizada. Fundada por Mark Zuckerberg en 2004guamtsus compaferos de
Harvard Eduardo Saverin, Andrew McCollum, DustirodWovitz y Chris
Hughes. Al principio iba a aceptar solo a estudsrde Harvard, pero se fue
expandiendo al resto del mundo.

e Twitter: Con 500 millones de usuarios, se convierte ere¢prsda red social
mas utilizada durante el aflo pasado. Creada pdr Dacsey en 2006, su
formato de mensajes breves de 140 caractereswisldestacable de esta red.

* Google +: A pesar de que en Espafia no es muy utilizadaase ¢on el tercer
puesto al tener 400 millones de usuarios en todoueldo. Fue la respuesta de
Google como red social al avance del gigante Fadebo

» Instagram: 100 millones de usuarios comparten sus fotos\edrde esta red
social y aplicacion de mdvil, que permite afiadiag&™®, comentarios, y
llamativos filtros a las fotos que imitan a lasigudis fotos Polaroid, y que fue
creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 201@& ttecido de forma

considerable en los ultimos afos.

° El Economista. (2012).as 20 redes sociales mas utilizadas en el muBtEconomista.es, 26/11/2012
%ver glosario



e« Tumblr: 82 millones de usuarios estan presentes en estafgpiaa de

“microblogging™*

creada por David Karp y Marco Arment. Permite cartip
fotos, textos, videos, tanto propios como de aisgrios gracias a sus opciones
de ‘reblog'*?y “like" .

* LinkedIn: Creada por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantine@cke, Eric Ly
y Jean-Luc Vaillant como una red profesional, ti&é@® millones de usuarios
por todo el mundo.

e Badoo: Esta red social originada por el empresario rusdréev Andrey cuenta
con 175 millones de usuarios

» Pinterest: Red social para compartir imdgenes con 25 millaesusuarios.
Cuenta con usos comerciales mas que sociales,elc@uwierten a la web de
Ben Silbermann, Paul Sciarra, y Evan Sharp en enéasl favoritas para las
empresas.

» MySpace: Esta red propiedad de Specific Media LLC y destae#ia del pop y
actor Justin Timberlake fue una de las pionera®, pe ha sabido evolucionar y
ante la rivalidad con Facebook quedando atras, stdo 25 millones de
usuarios.

* GetGlue: Con 3 millones de usuarios, es una red propiedadidaptiveBlue, en
la que los usuarios comparten sus gustos hacidretkict* en peliculas, libros,

deportes...

Estas son, como hemos dicho, 10 de las 20 massusadaspafia, como nos listan en
EIEconomista.com. ¢Por qué es esto interesante lpar@mpresas? ¢Qué pueden

aportarle a una empresa?
3. El beneficio de las redes sociales para la empeeactual
Intentemos dar respuestas a las preguntas plasteadd anterior apartado.

Vivimos en una sociedad que cada vez esta masueraala con el social media. Ocho

de cada diez internautas en nuestro pais es usiegfguna red social (siendo el 61%

1 ver glosario
12y/er glosario
13 Ver glosario
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mujeres y el 39% hombrés) Siendo estos datos de 2012, lo que quiere deeireqg
2013, el afio que vivimos actualmente, este numetwabra incrementado. Casi todos
los espafioles se encuentran en estas redes,ipassas no han perdido la oportunidad
de involucrarse en las mismas para darse a conebéerzar su posicion y promocionar
sus productos.

Y no soélo lo consiguen, sino que los internautatigi@an de buena gana.

Muchas empresas ofrecen promociones, ofertas yosuenoductos exclusivamente a
través de su cuenta de Twitter, su pagina de Fakebo través de anuncios
patrocinados en Tumblr. Los internautas, interesaelo esas ofertas, déike a sus
paginas dollow'® en Twitter. Gracias a esas cuentas los clientescemna la empresa,
la “personalizan”, y mientras la empresa puedeagrpublicidad de sus productos a sus
clientes de una forma sutil, y lo mas importantdyrtaria por parte del cliente.

Por esta razon, podemos llegar a la conclusionudelayintegracion de la empresa en
las redes sociales es una accién cuanto menosivpokis una forma facil y comoda de
interactuar con el cliente. Pero hay que tener w@nta que esta interaccion puede
ademas resultar en un beneficio monetario parafaesa o no. El usuario puede seguir
a la empresa por Facebook, Twitter, Pinterest...,pgronsume realmente y de forma
habitual los productos de la misma? Aqui es domdeaa el célculo del valor que
tiene la red social para la compaifiia.

Segln un estudio realizado por la Universidad déaRd’, los primeros indicios
muestran que mantener la presencia de la empreda sd siempre implica un
beneficio, a pesar de que muchas empresas piengaresie esfuerzo es en vano.
Continuando con este estudio, los internautas gueers a una marca a travées de las
redes sociales frecuentan sus establecimientosnegor frecuencia, hasta un 5% mas
que aquellos usuarios que no la siguen. Para Bma@én se compararon los datos de
actividad de los clientes de una empresa, en astg en su pagina de Facebook, con la
frecuencia de sus compras en la tienda fisica, sieammlo que los clientes que tienen
algun tipo de vinculacién o “engagement” con la sgep en las redes sociales también
lo tienen en la vida real. Segun Ram Bezawada,topdel estudio y catedratico de la
Universidad de Buffalo, existen muchas vias pai@eata los clientes y fomentar dicho

“engagement”. La empresa ha de esforzarse por:

5 Webs A 100. (2013)EI uso de las redes sociales en 2012 en Espaftabsal00.com, 23/01/2013
18 ver glosario

" Puro Marketing. (2013)El social media es rentable para las emprésparomarketing.com,
29/01/2013



o Formar una comunidad soélida, viva y que permita netacion estable con sus
seguidores y clientes. Con el términmfthunidad’ no se refiere conjunto de
personas que en alguin momento le han dado “lika’raarca, sino que deben
ésta debe conseguir que se conviertan en miembtigesade la misma.

o Incitar a laparticipacion, motivar a los clientes y usuarios con contenido d
calidad, adaptado a sus necesidades; con el qeeersan identificados, les
diviertan y sientan deseos de compartir con sugi@nicreando a su vez mas
clientes potenciales de la marca.

o Disefnar acciones acomodadas a sus interesea. marca ha de conocer a su
publico, y adaptar su estrategia para fomentar, ocdra comentado, la
participacion de sus clientes.

o Ofrecer ventajas exclusivas y personalizadas sus seguidores. Estos se
sentiran miembros de la marca y orgullosos de pecer a la comunidad que se
ha creado; esto estrechard su vinculo con la maseatiran que estas ofertas
los hacen especiales. Un ejemplo comunmente uwlidizas ofrecer vales
descuento a los seguidores de tu pagina de Facebaple sélo se puedan
descargar a través de la misma.

De esta forma, una empresa puede maximizar susidveen social media, ya que
simplemente crear una web de la empresa no esiesuéicpara rentabilizarla.
Exactamente: ¢Qué rentabilidad nos da esta inw@rsi®Como podemos calcular el
beneficio que nos reporta la misma? ¢ Hemos ineeliieh o mal?

Muchas empresas no creen en el beneficio que degeota inversion en social media.
Como nos dice el economista Tristan Elosegui eblsg, una de las razones por las
cuales las empresas no confian en la inversiom@&al snedia es que no saben calcular
el Retorno sobre la Inversion (en inglés, Returniestment, conocido por sus siglas
ROI)'8,

Recordemos brevemente en lo que se fundamenteadsido:

El ROI es un ratio financiero que compara el bemef la utilidad obtenida en relacion

a la inversion realizadd es decir, representa una herramienta para anatiza

18 Elosegui, Tristan. (2012)Como calcular el ROI de una estrategia de sociafiaie
tristanelosegui.com, 16/07/2012

19 pulliam Phillips, Patricia; Phillips, Jack J. (B)0Return on Investment (ROI) Basiésnerican
Society for Training and Development. pp. 187



rendimiento que la empresa tiene desde el puntistefinancierd’. Como nos apunta
Oliver Blanchard, economista jefe del Fondo Monethternacional, en su libro Social
Media ROI, el social media, de todas las demastegfias de la empresa, tiene que
demostrar un valor a largo plazo que tiene quejegie en un retorno de la inversion
para la empresa, pero tristemente, son muchasnigsesas que invierten en social
media y muy pocas las que conocen realmente quefitienles reporta en realidad
dicha inversiorf?

Las empresas no son conscientes de que la invessi&@ocial media no es inmediata,
sino que sigue unas fases y que la empresa tiene qanquistando cada una de ellas
poco a poco. El usuario empieza siendo conscienta éxistencia de la marca, como
vemos en otro articulo del mismo adfpy termina convirtiéndose en fan de la marca,

si la estrategia ha sido llevada a cabo de forristaetoria.

Figura 1: Embudo de social media
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% Franklin, Enrique Benjamin (2007uditoria administrativa: Gestion estratégica dahtbia Pearson
Educacién. pp. 843.

L Blanchard, O. (20115ocial media ROI: Managing and measuring social imetforts in your
organization Pearson Education.

2 Elosegui, Tristan. (2012) 4s estrategias en social media no funcidnatistanelosegui.com,
16/07/2012



La figura 1 nos ensefa qué factores afectaranl@allo&del ROl en la empresa, ya que
no dependeréa solo de la cuantia de las ventasdsitms retornos que se consiguen en
cada una de las fases del “embudo” de social medidgentar traducirlos en dinero. El
embudo es un método estructurado para el desamellproductos y/u ofertas de
servicios de multiples precios, diseflados par&rtrdos clientes potenciales a divulgar
por primera vez su informacién de contacto, y, @ioaacion, hacer una compra inicial,
seguida de posteriores compras adicionales. Sicelhien, maximiza el tiempo de vida
del cliente?®

La primera fase del embudo consistira en el pratagoo por el publico: hay que
escuchar al usuario, a través de sus interaccmmreta empresa. Ya, una vez atraido el
cliente dentro de este embudo, las fases ser&iglaientes:

- Alcance o concienciaLa empresa tiene que crear contenido interegamtesus
clientes y clientes potenciales, y promocionars&a&és de publicaciones,
sorteos, etc., para crear una comunidad comproanedid el producto. Esto sera
mas facil una vez que haya creado el perfil de wwigrios gracias a las
interacciones que ha observado anteriormente.

- Consideracion Ya no so6lo hablamos del producto con el cliesiep que le
ofreceran comparativas, trataran con él sus caistitas Unicas, y hacemos
promociones online exclusivas para redes sociatpse refuercen el
“engagement® y aumenten la comunicacién cliente-empresa

- Accién y conversion En esta fase es cuando entra en escena el eepasi-
venta, los plazos para el pago... Es decir, el diesta ya puesto al dia sobre el
producto y sus caracteristicas, ahora le inteflesangportamiento que va a tener
la empresa a la hora de que le compremos su pmduatempresa en este
momento tiene que ofrecer descuentos, envios gratiemociones de
descuentos en el envio o en el precio durante amoptorto de precio...
Estrategias que hagan crecer a la masa de clipatesciales al mismo tiempo
gue generan ingresos importantes para la empresa.

- Defensa Esta vez la empresa se concentrara en la atemti@iente, en

mantener la comunidad de clientes que ha desaloolurante las fases

23 Outcome Marketing,Marketing Glossar§; Outcomemarketing.com
4 Ver glosario



anteriores, sin cesar en la utilizacion de promuEsoque sigan generando

comunidad y aumenten el alcance (reach).
Lo mejor que se puede hacer es asignar ufi*kPtada obijetivo del social media (que
se identificaran con los objetivos de la empresdgtgrminar unos costes adecuados a
cada uno de los KPI. Aparte Francisco Marco-Sefraonsultor de social media, en el
blog Socialancéf, nos dice que el KPI mas importante a tener entaygor la empresa
es el valor percibido por el cliente. Cuanto mayalor encuentre el cliente en nuestro
producto, mayor sera la probabilidad de que lo gemp de que después de esto,
continte siendo cliente de la empresa, y mas adelde que esté dispuesto a pagar un
mayor precio.
Como explicAbamos, cuando una empresa solo pienkss @entas, no tiene en cuenta
este proceso y quiere ir directamente a la conMerdel cliente potencial en fan de la
marca, cuando lo que mas le interesaria es el tmeas®’, es decir, que el mayor
namero de personas conozcan la existencia de ntam&u embudo tendria entonces

esta forma:

Figura 2: Embudo en social media
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Fuente: Social media funnel — awareness, Tristasé&dui

% Ver glosario

%6 Marco-Serrano, Francisco (2013); “El tnico indisade social media que tienes que no debes perder
de vista”, socialancer.com, 22/08/2013
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También se presenta, para la empresa, el siguieabdema, como sefiala Elose€qui
“Las empresas comparan los resultados, en térmieosodversion, con el resto de
canales de su estrategia online. Comparan ventas/eatas.

Si comparamos las ventas obtenidas (atribuidasctireente) a social media, con las
que nos llegan a través de SEMestamos comparando peras con manzanas. Estamos
comparando un canal de recomendacion, con uno ddalasuarios van buscando un
producto. Por este motivo social media sale pemiean la comparacion. De la misma
manera que si comparamos como fideliza SEM, corodorhace social media. Cada
canal cumple su objetivo.”

Su otro fallo es seguir el planteamiento antersr,decir, contempla el 100% de las
ventas, para el célculo del retorno de la estrategg tienen que tener en cuenta todos
los retornos de las fases del embudo, sumandolos total que después se divide entre
los costes (iniciales y operativos —“ongoiffg)’ dandonos como resultado el verdadero
retorno de nuestra estrategia.

Es remarcable y preocupante el hecho de que, codicaiElisa Torregosa en la web
PuroMarketing.com, el 78% de las PYMEs espafolasentabiliza su inversién en
internet! y esto se debe a lo que comentamos anteriormgnéeestrategia pobremente
definida, la escasa medicion de los datos, y la @& implementacién de técnicas de
conversion web son los motivos por los que estg®cies online no llegan a captar
toda la rentabilidad de sus inversiones online. lAsapunta en los estudios de las
agencias de marketing online Webpositer y Marketohgsnudo.com.

Resulta que hay muchos métodos para saber quénadaeporta la inversion en social
media por parte de la empresa, adaptados a taslasdes sociales conocidas. Nos dan
el valor tanto de un “like” en Facebook como de“iollow” en Twitter. Veamos a

continuacion estos métodos.

8 Elosegui, Tristan. (2012) “Las estrategias deatanidia no funcionan”, tristanelosegui.com,
08/07/2012

29 Ver glosario

%0 Ver glosario

$Torregosa, Elisa. (2013) “El 78% de las PYME espasino rentabiliza su inversién en internet,
puromarketing.com, 14/05/2013
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4. Formas de calcular la rentabilidad de la invergin en social media

La mejor manera de conocer la rentabilidad queaposta esta inversion es a través del
calculo de su ROI, formula que ya hemos nombraexypjicado anteriormente.

Medir el ROI en el social media, como dice Angidn@tmuller, jefa de marketing de
conversiéon de Unbounce, puede ser dificil, perdmposiblé? Puede ser una tarea
desalentadora, eso si, ya que sin tener unos \aigetilaros y desconociendo las
numerosas medidas que existen, puede llevar a sionfuSiguiendo la teoria del
“embudo” antes de zambullirse en las tacticas,eeesario definir los objetivos de los
medios sociales que se alinean con los objetiveedecio.

Puede ser interesante nomHdas cuatro pilares para de un plan de medicion (RdH
Social Media.Segun la especialista en marketing Fernanda Gexizélay que seguir
los siguientes pasos:

e Puntualizar objetivos: “Para cada marca y cada estrategia desarrollada en
social media, se deberan de definir objetivos slgrprecisos.” Una marca que
haya sido lanzada recientemente, tendrd unas rdé¢asntes que una marca
consagrada, y al mismo tiempo, sus acciones iraraneinadas de forma
diferente.

« Determinar el modelo de negocioHay que valorar el mercado y la industria en
las que se mueve la marca, las oportunidades qeeeof. considerar estos
datos podra ayudarnos a encontrar una buena maglicianversion-retorno.

» Elegir las herramientas correctas de seguimientd:a red actualmente ofrecen
muchas herramientas de monitoreo de las accionemaenarca en las redes
sociales (Buzzmonitdt Repplef... etc.), pero no todas son aptas para
determinar los beneficios reales que la estratetpamarca estan obteniendo. Se
deberdan de elegir aquellas herramientas de sequonigg monitoreo
respondiendo a las siguientes dos preguntas: ¢Désy? y ¢qué deseo

alcanzar?

32 Schottmuller, AngieSocial Media ROI: 14 Formulas to Measure Social Megenefits
searchenginewatch.com

% Gonzélez, Fernanda. (201Bjares para un plan de medicién (ROI) de SociatiMe
vuelodigital.com, 30/04/2013

% Buzzmonitor.es

% Reppler.com
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e Interpretar resultados: “Con base en las acciones que cada estrategia desea

que los consumidores realicen, con el fin de elegales son los parametros

adecuados para determinar el éxito de la preselecia marca en social media.

Se pueden considerar desde llamadas a la accidse@air recomendaciones y

colaboraciéon para la construccion de la imagen e marca hasta, incluso,

ventas directas®

La autora cita a EMarketefel 80 por ciento de las empresas incorrectamente

comienzan con tacticas en lugar de metdss"decir, intentan medir el valor de los

medios sociales de su empresa sin especificanaigegue quieren alcanzar. Se ha de

seguir una planificacion estratégica, que puedgoreder al esquema que resefilamos a

continuacion:

« Seleccionar el Ambito de aplicacion(es decir, el departamento, la funcion

empresarial) incluyendo, entre ellos:

Marketing

Ventas

Servicio al cliente
Investigacion
Informética
Recursos humanos

Direccién

« Reunir Objetivos de su Ambito de Negociodncluir los objetivos y el alcance

del departamento, para asi poder alinearlos cooljesivos de la empresa

» Definir la Mision de el Social Media / Propésito:Hemos de definir el objetivo

principal para poder asi sentar las bases de laifipkcion del resto de

objetivos.

» Definir los objetivos de Social Media:Entre unos 4 a 8 objetivos de la social

media que provengan de objetivos que tiene la esape@ general. Hay que

crear un mapa que “alinee” estos objetivos comlékkm empresa.

» Definir 1-2 KPIs para cada objetiva Es decir, definir los Indicadores Clave de

Desempefio para cada objetivo, flexible para losbaasntacticos. Las redes

sociales evoluciona rapidamente y adaptar / madifié&cticas planeadas durante

el afio probablemente sea inevitable. El objetitoembargo, debe mantenerse

% Gonzélez, Fernanda. (201Bj)ares para un plan de medicién (ROI) de SociatiMe
vuelodigital.com, 30/04/2013
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firme, al igual que la métrica para su consecuc@méxito. Mientras acoplamos
los KPI a los objetivos, se definirhn metas quersezspecificas, medibles,
alcanzables...

» Elegir las tacticas para cada objetivolas cuales ayudaran a la diferenciacion
de distintos canales sociales que nos serviran ljgayar a los objetivos de la
empresa.

» Definir métricas para cada tactica: Consiste en una lluvia de ideas,
documentando todas las métricas relevantes patadtisas. La medicion real
de todos los parametros puede no ser factible dehbidas limitaciones de
recursos, por lo que hay que dar prioridad a l@essun mas importantes para el
KPI seguidas de las que son mas faciles de rastrear

Finalmente, esto nos dara lugar a un plan estcatégon objetivos y tacticas alineadas
similar al que aparece en la figura 3:

Figura 3: Plan estratégico

MISION OBIETIVOS _ TACTICAS
¢Porqué estamos  ¢QuE queremos éLomo Ilegafen_'los )
Badiendo eato? conseguir? nuestros objetivos?
: —_naa  |LRCSE]
> ORIETIVO I - : :
rer—
MSION> | —|__TAcmea
R e
[KPE:

departamento
B. Objetivo de

departamento

f —__Thcrica m
A Objetivode OBJETIVO R ——
[KPL: ] '

C. Objetivo de
departsmainto
B. Objetivo de
departamento

Fuente: Figura original de Angie Schottmuller, “Hdw define a strategic plan”.
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En la figura 3 vemos como se ha de empezar maraammision, es decir, un objetivo
claro que nos diga “por qué hacemos lo que hacemabsjue seguiran unas pequefas
metas a las que tendremos que llegar para consitgzatro objetivo cumplido. ¢ Cémo
llegamos a esas metas? A través de unas tactisasralladas por la empresa y que
seran evaluadas mediante unas métricas establ@cidasuantificar su éxito.

A continuacion se expone otro esquema, que casies mas claro, de como calcular
el ROI en el social media del blog de Tristan Eduse:

Figura 4: Estrategia de social media

Objetivos
empresa . Notoriedad de marca/Fidelizacién/empresas

CONHOERALCION

DEFENSA

Fidelizacién
[fservicio al

Dislogo

cliente

Leadsy ventas
conseguidas

l | |
E— I

ROl = (retorno — inversidn en social media)/inversién en social media x 100

Fuente: Coémo calcular el retorno de inversion (R@I) social media, de Tristan

N2 de personas Incidencias OK
impactadas enmi

audiencia

Elosegui

Primero hemos de marcamos unos objetivos, teniendmuenta las fases del embudo,
anteriormente mencionado, le asignamos un KPI (coosoaconsejaban ambos autores
Elosegui y Schottmuller), a los cuales llegaremtra@és de las tacticas que se planteen
en la empresa. Y calculamos su rentabilidad a srde€ CPM (coste por mil —coste por
mil impresiones onliné§, el CPE (coste por “engagement’)el CPL/CPA (coste por

3" Elosegui, Tristan. (2012&6mo calcular el retorno de inversion (ROI) en sbaiediag
tristanelosegui.com, 16/07/2012

38 Ver glosario

39 Ver glosario
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cliente potencial/coste por adquisicidh). etc. midiendo el retorno de la inversién en
cada meta de cada fase del tunel con una métrica wrdiferenciada que nos ayude a
llegar a la cuantificacion mas correcta del beific

Como hemos visto, la ultima parte de ese processiste en seleccionar las tacticas
para lograr identificar mejor los indicadores de dbjetivos definidos, y que a su vez
nos conducen a conocer las oportunidades de retenda inversion. ¢Y cOmo
cuantificamos este retorno de inversion? A contifira explicamos varios tipos de

mediciones, siguiendo el articulo de Angie Scholierit}

5. Medicion simplificada: Objetivos clave.

La parte mas dura de llevar a cabo una seleccidtaieas, como bien indica esta
autora, es computar los beneficios y costes denlesos. Aunque existe un consenso
en que existen un gran numero de medidores, ellgmabreside en calcular los

beneficios reales de estas tacticas.

Para ello aconseja evaluar los siguientes objetilange: aumento de ventas, reduccion
de costes, y aumento de la satisfaccion. A contidbnavemos en la figura un resumen

de los indicadores a observar a su vez en esttusdac

“0ver glosario
41 Schottmuller, AngieSocial Media ROI: 14 Formulas to Measure Social Megenefits
searchenginewatch.com
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Figura 5: Objetivos clave

Aumentode la
satisfaccion

Reduccion de costes

-

« Publicidad (clicks en sEnauesta e
- feedback
la pagina, trafico de la
4gina... *Recuento de
* liderazgo de mercado REgNa.- . sentimientos
*Contenido (articulos, i 5
criticas) positivos/negativos
=Conversion de hacia la empresa
clientes MEdi? {videos, fotos) sindice de satisfaccion
*Dotacion de recursos
del cliente
*Investigacion de
*Ventas *Tiempos de respuesta
mercado (encuestas...)
sBecarrollo de en las encuestas
* Retencion de clientes «Satisfaccidn/Retencidn
Productos i
*Relaci ‘publ '
'-Eamu::‘:?cignﬁhs *Pedidos pe oS
: *Devoluciones

\ y € 4

Fuente: Cuadro original de Angie Schottmuller, ‘@e objectives”

6. Social media ROI vs CBA

El CBA*? es otra forma de medir los beneficios de las céamay junto al ROl es uno

de los més usados.

El CBA es una disciplina formal que nos ayuda duaraun proyecto, utilizando un

proceso ldgico basado en el principio de obtenemiejores resultados con el menor
esfuerzo invertido en conseguirlos, y que, comatgsuel economista E.J. Mishan y el
catedratico Euston Quan, responde a la preguntdqaé programa o programas
tendrian que ser llevados a cabo, y si los fondosndersion son limitados, cual o

cudles de estos proyectos (que normalmente seris tadmitidos) tendrian que ser
elegidos por la empres&®.

En la figura 6 se ponen de manifiesto las dife@nentre ambos métodos:

2 Analisis Basado en los Costes (Cost-Based Analysis
3 Mishan, Edward J.; Quah, Euston. Cost-benefitysiml Routledge, 2007.
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Figura 6: CBA vs. RO, diferencias
CBA

Formato
Propasito

Beneficio - coste

$12,0008- 51,000 C = 511,000 (84
$61,000 B - 550,000 C= 511,000 CRA

Valor monetario

Analizar impacto de coste estimado

[Beneficio — coste}/coste

(512,000 B- 51000 €) /51000 C
=11 or 1100% RO
($61.000 B- 550,000 €) /550,000 C=0.22 or
2% RN
Porcentaje o ratio

Analizar la eficada de las inversiones

para generar ganandias para la
Empesa
Retomo de la inversion [Investment
Retumn)

Banaficio

Enfoque

Comparar opciones con una moneda
comiin y justificar la viabilidad de
los gastos.

Uso Comun Evaluar la rentabilidad como base
para continuar y dar prioridad a
futuras ineersiones.

Responde a: Alsalir adelante, ;con gué efectividad
lo hemos hecho? iQué tipo de retomao
dela inversién conseguimos con la

Inversion?

¢Saldra esto adelante?

Fuente: Cuadro original de Angie Schottmuller, “CB&ROI”

Hay que tener en cuenta que un ROI de 1, o de 16@fifica que has recuperado lo
gue invertiste en el proyecto. Mientras que enBA Gfrece un punto de equilibrio de 0
€/$. Recordemos que el punto de equilibrio es agoedl que los ingresos y los gastos
son los mismos, por lo cual, si tenemos un CBA&& Quiere decir que recuperamos

en ingresos todo lo que hemos gastado en nuesgsion.

Ademas, como apunta Oliver Blanchard, autor de igddedia ROI”, el ROI soélo
puede ser calculado después de que la inversidgle\ngelto una rentabilidad. No debe

ni puede ser calculado antes de este momento.

El ROI se calcula habitualmente tras la implemeatade la estrategia. Sin embargo,
es muy poco probable que se consiga apoyo de kisrge 0 inversores sin algunos
indicadores financieros de apoyo (¢, Cémo van a diaamuestra estrategia si no saben
gue van a recuperar lo invertido?). Es recomendafbizar el CBA (o el ROI estimado

si es necesario) en la eleccion de tacticas dalsoedia para:

17



1. Comparar tacticas usando una moneda comun. ¢ Qakesaociales tienen mas
sentido para nuestra tactica?
2. Justificar el gasto en tacticas. ¢Es financieraengatsible o merece la pena
participar en la tactica de social media?
Segun Schottmuller:Tenga en cuenta que el célculo de retorno de larsign, y por
lo tanto la definicion, pueden ser modificados padaptarse a la situacion - que todo
depende de lo que se incluye como rendimientosstexale la definicidon de este
término en el sentido mas amplio sdlo intenta medirentabilidad de una inversion vy,

como tal, no hay ningtn célculo "bien heché®

Tras explicar las diferencias entre los dos métgdass caracteristicas, nos decantamos
por el ROI en el desarrollo de este trabajo. Coermds visto, el CBA responde a la
pregunta “¢ saldra este proyecto adelante?” cuaalmente lo que nos interesa sera no
sblo si sale adelante, sino la rentabilidad o netode la inversibn que vamos a
conseguir con la implantacién de la estrategiasode@abmedia.

Nuestro principal objetivo no es comparar tactitigsistificar el coste del social media,

sino ver la rentabilidad del mismo, por lo que @lIRs la mejor opcidn.

7. Social Media ROI

Como hemos comentado anteriormente, hay que mamgalan a seguir:

1. Crear un plan de social media

2. Tormenta de ideas, comparar y seleccionar lascééctpara cada objetivo,
utilizando los pasos para planear tacticas de Bd@adia:

» Definir parametros importantes para comparar difee tacticas: Considerar
mediciones de escala respectivas (1 = Baja, 3 &) Altel peso/importancia para
ayudar a llegar a los objetivos basado en lasigades de la empresa (p.€j. el
tiempo, los recursos, el presupuesto, la compielatd:..)

e Hacer una tormenta de ideas de tacticas que siardn a los objetivos de la
empresa como los del usuario. Usar una mezcla derggs diversa de “leve a

fuerte”.

4 Schottmuller, AngieSocial Media ROI: 14 Formulas to Measure Social Megenefits
searchenginewatch.com
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» Para cada tactica, hacer una tormenta de ideas ksbresultados y factores de
la implantacion, tanto buenas como malas (p.ejoaes sociales, trafico web,
contenido generado por el usuario, clientes poddessi consideraciones
legales...etc.)

» Clasificar una lista en beneficios y costes: Pasableneficios, identificarlos con
ciertos objetivos y cotejarlos con objetivos deo attivel, como aumentar
ingresos, reducir costes, y mejorar la satisfaccion

» Evaluar y contemplar el beneficio estimado y lo®nes de los costes.

* Realizar el Andlisis Basado en los Costes (CBA)alisis explicado
anteriormente.

» Darle una importancia a los factores y ponerlea adas tacticas para identificar
y comparar las principales candidatas. Analicetasas de mayor puntuacion.
Seleccionar métricas para cada tactica, comodtsihs anteriormente.

4. Ejecutar el plan.

Por otro lado, Kathi Kruse nos ofrece 7 métricaspganocer el ROl en Social Metfia
Esta autora refuta el argumento de que es imposilleular el ROI en las redes
sociales, basandose en los estudios de Marketirmgt€*hy Scott Monty de Ford
Sociaf’, para lo cual explica que hay una falta de comedencia entre el presupuesto
de marketing y el ROI o efectividad en las areasecl Por ejemplo, expone que se gasta
mas en los medios de comunicacion y en atenci@hexdte cuando estos ofrecen un
retorno de la inversion mucho menor en compara&on.otro lado, el gasto en emails
y otras interacciones sociales es mucho mas raslucidndo ofrecen un ROI mucho

mayor.

% Kruse, KathiSocial Media ROI: It's Possible With These 7 Mejrkqusecontrolic.com
% Marketingcharts.com
47 Social.ford.com
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Figura 7: Comparacion de efectividad en los canales de marketing

Marketing Channel Effectiveness Comparison

rankings, based on survey responses

April 2013

(s paiag) investment  Budgetaliocation | UCRETL L oance
Direct sales 1 2 2 3
Physical selling location 2 5 5 B
Company woebsite 3 1 1 1
Social media 4 6 4 2
Email marketing 5 8 3 4
Inside sales telemarkieting 6 10 8 ]
Mass media 7 4 7 8
Call center - 3 &

Digital marketplace 9 9 9 7
Direct manl and catalog io 7 i0 11

[y
-
=
-
v

Mobile 11

Fuente: Kathi Kruse. Social Media ROI: It's Possibl/ith These 7 Metrics

Kruse se centra sobre todo en los objetivos a geirsen Facebook para monitorizar el
retorno de inversion semanalmente, asi enumera:

1. Crecimiento de la comunidad:Numero de Likes Obtenidos
Esta métrica demuestra cémo su pagina de Facebstdkceeciendo y puede ser
vinculado con el presupuesto gastado en anuncibsackbook

2. Compromiso: nimero de “likes”, comentarios y “shaf&s
El contenido es lo que impulsa el éxito de la esgren las redes sociales. Cuando
rastreas coOmo tu contenido ha llegado al usuadedgs utilizar esa informacion para
saber qué publicar en tus redes sociales en ebfutu

3. Alcance total: nimero de personas que vieron tu contenido
Este es otro indicador que puede relacionarse kcgasto en publicidad en Facebook.
Facebook ahora permite pagar para que el contéeitloempresa llegue mas lejos.

4. “Posts” populares: los posts que tuvieron la mayor participacion.
Como expertos de marketing, parece que siempregimestar “adivinando” qué es lo
que le interesa a nuestro cliente. Mantener unstregide los posts que mas han
interesado a nuestros usuarios permite darles ée$puue ellos estan buscando.

5. Presupuesto gastado (anuncios de Facebook, herramias de software...):

“8 Ver glosario
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Facebook no es gratuito, ya que si quieres engraleho, has de gastar un presupuesto
en anuncios de esta plataforma social, y no s@o €80 en software para medir su
impacto, ademas de software de programacion y aligeifico.

6. Clientes potencialesNumero de clientes potenciales creados
Hay dos tipos de clientes potenciales en Facebomg@nicos y tradicionales. Los
organicos aparecen en la zona de comentarios dpdets”. La empresa comparte una
oferta especial y mucha gente preguntara “¢ Cuam ebta oferta?” “; La oferta sirve
en mi territorio?” etc.... La empresa ha de respordestas preguntas y mantenerlos
“enganchados”.
Los clientes potenciales tradicionales vienen desdenfoque mas proactivo. Utiliza el
uso tradicional de anuncios de Facebook que ahpias, envian al usuario a destinos
especificos.

7. Compras: Numero de ventas cerradas.
Debido a su propia naturaleza, los clientes potdggiorganicos seran inmediatamente
conocidos por el Manager del Social Media de laresg Han tenido conversaciones
con estos clientes potenciales. Cuando se estaantle a cabo campafias mas
tradicionales como las de los anuncios con pagieagestino, es util tener un software

de seguimiento de los clientes potenciales.

Por otro lado, Isra Garcia, analista de comunicagidnarketing digital de muchas
empresas internacionales, nos sefala en su blag formas de medir el ROI en Social
Media. Entre las que mencionan en su blog, destican

» Porcentaje de rebote:Si los usuarios entran en la pagina a través sleeldes
sociales, pero dejan la plataforma rapidamentezagla pagina de aterrizaje
tendria que mejorar, tanto en su velocidad de cardsaciendo su contenido
mas atractivo.

* Viralidad: Se habla de viralidad cuando entre el publicocadeomunidad de la
marca (clientes, clientes potenciales...) compartetuafizaciones de la
empresa, a través de sus propias redes personales.

* Oportunidad de conversiéon: Monitorizar la afluencia de trafico al “site” de |

empresa desde sus redes sociales es muy imponyahtg;, que listar las que

49 Garcia, Isra. (2012)0 formas de medir el Social Media R@ragarcia.es, 23/11/2012
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generan mas trafico. Si los usuarios de su comdnitendan links de referencia
sobre tus sitios, la empresa ha de considerar yiméambién.

Actividad de la comunidad y su control: Hay que comparar el ratio de
miembros activos con el de miembros totales. Siengay usuarios que son
inactivos, y para evitarlo siempre se puede inigi@a campafa para aumentar la
participacion, midiendo los resultados de esta ediapara saber su efectividad.
Interacciones blog: Esta es en realidad la conjuncion de varias naétricos
blogs son una parte deécosistema social media marketingero soélo si se
permiten los comentarios y se interactia con lasotes respondiéndoles,
escuchando sus ideas... Si se actla de esta msméoaentan las respuestas ya
sea en la seccion de comentarios del post o astrdeétwitter. (usando un
widget® que lo permita) si el contenido del blog es igemtisocial voting®, o
sea que se pueda votar (diggmixx3...) o para sitiossocial bookmarkinty,
(del.ici.ous®, stumbleupor, diigo®’) se puede instalar un plugin que muestre

botones para a su vez compartir los resultados.

8. Formulas para el célculo del ROI en Social Media

Bernadette Coleman, CEO y Directora Ejecutiva ddvide Interactive Group,
explica® una férmula para calcular el ROl en Social MeBiamero, recomienda crear
“awareness™ de la marca online, hacer crecer la base de datokentes de la empresa
y aumentar las ventas. Ademas, recomienda no s@er lpequefias promociones por
Twitter o Facebook, sino aumentar el “engagentémi?| cliente a base de compartir
historias de la empresa, perfiles de empleadodeeis “personalizar’ la empresa para
el cliente.

*0Ver glosario
*1Ver glosario

*2 Digg.com

%3 Mixx.com

> Ver glosario

*> Delicious.com

*% stumbleupon.com
> diigo.com

%8 Coleman, Bernadette. (2013) “The Real Social M&gianula”, searchenginejournal.com, 27/08/2013
%9 Ver glosario

8 ver glosario
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Después de todo esto, hay que calcular el valoNdelo Cliente (N) Incluye las
ventas, conversiones, transacciones de “negocegacio” (B2B), valor de contacto, y
el valor que se les otorga a estas cosas.

Después, se calculara\éhlor de Tiempo de Vida del Cliente que incluira los costes
de renunciar a retener un cliente mas los bensfigiee se generan de tu conjunto de
clientes, mientras especializas a tu marca paemeetal resto de clientes. Podemos
decir que consiste en perder un poco para conseguino. La formula sera:

Tiempo de vida del cliente (U):(Distribucion bruta por cliente) X (ratio de retencion
anual)™i / (1+ ratio de descuento anual) N — (Eal retencidn por cliente y afiokx

(Ratio de retencion anual)*p/ (1 + ratio de destmanual)*p+0,5

Formula 1: Formula del tiempo de vida del chente

{Dhstmbucion bruta por chente) x ¥ {ratio de retencion anual ) §

{1+ ratio de descuento anual) * 1 « (Coste de retencidn por chente vafio)x ¥ (Ratio de retencidn amual)” p
A1+ rabo de descuento anual ) p + 0.5

Donde X va desde i=0 hasta n en el primer sumatorio y elgsd hasta n-1 en el
segundo, siendo n el numero de periodos que smtiem cuenta para el calculo.

Se calcula en este momento \élor de la Impresién, que incluye los costes de
intentar impresionar a los consumidores a travésatgal media, para garantizar que se
unan a la comunidad rapidamente. Se calcula:

Valor de Impresion (1): (Sumar todas las impresiones de Twitter, Facebook,

Pinterest...) x (CP¥f basado en la industria en la que se opera) /100

Formula 2: Fornmla del valor de la impresion

Z (impresiones de Twitter, Facebook, Pinterest.. )xCPM
100

Ahora seria el momento de calculamalor del Servicio al Cliente lo cual incluye los
costes ahorrados por el servicio al cliente a trad€l social media (por decir un
ejemplo, aqui se incluirian los costes que supdmeontratacion de una persona para
que atienda a los clientes telefénicamente, unstesaue se ahorrarian invirtiendo en
un servicio al cliente online). Hemos de sumar $odstos valores para conseguir el

Valor del Servicio al Cliente (C). Hay que sumaalgemas todos los retornos de la

®1 ver glosario
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inversion.Retorno de la Inversion (IR) = {(Valor del cliente/ (Intervalo de tiempo en

afos)) x Niumero de nuevos clientes + | + N +"C"’}

Formula 3: Retorno de la inversion

- Valor delcliente .. . ;
Eetornode la Inversion (IR) = - — xNumero de nuevos clientes+ [ + N +"C"'
Intervalo de tiempoen afios

A la hora de calcular €ébasto en Social Mediahay que tener en cuenta que incluye las
cantidades que se gastan en social media durardempafia. He aqui los pasos a
seqguir:

e Costes directos (hard):Calcule los costes directos que denotan el trab#ps
costes asociados con el proyecto real durantenipa&ida o durante un intervalo
especifico.

» Costes indirectos (soft):Calcular los costes indirectos que incluyen dbdja
“‘gque no se ve” y que compone la parte inicial detatrollo de un proyecto
durante la campaiia.

e Costes o tiempo consumidosA diferencia de otras inversiones, los medios de
comunicacioén social tiene un valor mayor cuandbat#a de tiempo gastado en
ella. Calcule el dinero gastado por el tiempo damtlica las redes sociales
durante la campainia.

» Costes “hundidos” o irrecuperables: Calculo de los costes irrecuperables
implicados dentro de una camparia, que incluyercdsses requeridos durante

una nueva adicién de un miembro o una reparaciémia en la campana.

Formula 4: Gasto en social media
Costes directos + costes indirectos + Coste

Gasto en social media (E) = — i
tiempo gastado + Costes irrecupera bles

La férmula finaimente seri&ocial Media ROI = (“IR”" - E) / E.

No sélo existe esta forma de célculo. A continuacEnumeramos otras interesantes

férmulas para el calculo del ROI dentro del sogiatia, como sefiala Schottmuller.
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Figura § : Formulas basadas en los beneficios y en los costes

BENEFICIOS COSTES

Valor de ia publicidad

1. Menciones de Online Social

2 Trifico de referencia de la web

social

3. Trafico de referencia de bisgueda

de la web

4. Rango de bisqueda mejorada del

SED social : Trabajn

5 Menciones influyentes del Socia) e

Media onfine . Herramientas de

5. Mencicnes de RRPF Soclel Software/Online

Valor del contenido = i

7. Articulos . Equipo

arhivas . Costes
promocionales
Capacitacion
Riesgo Legal

11 Valor de respaldo - Autosenacio
online

3 sociales [“One-time

lor de vida)

Fuente: Angie Schottmuller, CBA vs ROI
En este apartado pasaremos a ver cada una de féasriidas de beneficios que hemos

nombrado en el cuadro anterior. Empezaremos pobéoeficios de las tacticas de

social media, viendo primero sus metas, formulegsplos aclarativos.
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8.1. Beneficios en las tacticas de social media:

8.1.1. Valor de la publicidad - Menciones Socialesnline (Advertising Value -

Online Social Mentions)

OBJETIVO: Hacer crecer la conciencia, reducir costes daroscios

FORMULA: (#) Menciones en redes sociales, “ghtc.... de marca, producto
X (CPI) equivalente en costes de impresiéamastracion de publicidad = Valor

de demostracion e impresion de los anuncios.

Antes de sumergirnos en estos calculos, tenemodéfirgr ciertos conceptos, como el
CPI, o coste por impresion. Empecemos definiendé gs una “impresion”. Una
impresion corresponde a un usuario, representadairgo direccion IP, que visualiza
una pagina web con un anuncio o banner publicit&losiguiente paso es el "click
through”, es decir, el usuario pincha el bannes sedirigido a otra pagirfa.

Los anunciantes de pago por impresion pagan pofeless que se muestra su anuncio.
Por eso, en esta férmula, se relacionan las meesiem redes sociales con los costes de
impresion. ¢ Cuanto le habria costado a la emprdgarcanuncios en diferentes webs,
es decir, gué beneficio ha tenido la empresa dliraxstas menciones gratuitas?

Explicamos la anterior formula, para mayor claridaun ejemplo:
EJEMPLO: Se estiman unas 150.000 impresiones socialese(emnciones, likes,
RTs...) con un coste por impresion (CPI) de 0,008%

150.000 x 0,008 = 1200%$ en demostracion e impreggdenuncios

8.1.2. Valor de la publicidad — Trafico de referena (Social Web Traffic

Referrals)

OBJETIVO: Atraer mas trafico web, reducir los costes daulalipidad

62 ver glosario
% Internet MarketingCPM — Pago por impresiongtternet-marketing.es
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FORMULA: (#) Clicks de referencia social a la web x (CPC) demostracion

equivalente o costes de anuncios en redes sosidakr del anuncio en redes sociales

Cuando hablamos de trafico de referencia, estarabkido de los visitantes de una
pagina web que provienen de enlaces directos a sitios web y no de motores de
busqued¥. Otros sitios webs a los que le gusta lo que efrqmueden poner enlaces
recomendando el contenido de la web de la emptasaisma empresa puede conducir
el trafico de referencia de su web dejando enlagesotros “sites”. También se

considera trafico de referencia los anuncios de jpag “clic”.

EJEMPLO: Se estiman unos 150 clicks “de referencia” a lgirsaweb con unos
costes de anuncios en redes sociales de 3,99%klitk97$ sera el equivalente en

anuncios en redes sociales.

8.1.3. Valor de la publicidad — Trafico de referenia de la busqueda en la web

(Advertising Value - Search Web Traffic Referrals)
OBJETIVO: Atraer mas trafico web, reducir los costes daulalipidad

FORMULA: (#) Clicks de busqueda de referencia aella xv (PPC)
costes de anuncios equivalentes de busqueda = \allbranuncio de busqueda

equivalente

Calculamos esta formula del ROI basandonos enlildssae busqueda por referencia
en la web, es decir, los clicks que ha recibidovkb al aparecer en motores de

basqueda online.

Aqui se utiliza el PPC, es decir, el Pay Per ClhiclPago Por Clic. Un método de
publicidad en el cual el anunciante paga sus aosnai la web que los presenta

mediante una tarifa basada en el nimero de clieseinagan en el anunéro.

® Taylor, Dan traducido por Feruglio, Carlos Allmert Qué es el trafico de referencja?
ehowenespafiol.com
% Martin, Javier. (2007) El Pais (edDel cartel al cli 17/02/2007
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EJEMPLO: Hay unos 500 clicks estimados de busqueda decrefier a la web en la
busqueda y costes del anuncio PPC de 2,99% paeawsd de las palabras clave =

1,495$% sera el anuncio de busqueda equivalente.

8.1.4. Rango de busqueda mejorada del SEO sociald\ertising Value - Social
SEO Improved Search Rank)

OBJETIVO: Atraer mas trafico web

FORMULA: % Nueva busqueda orgdffc€TR - % antigua blUsqueda
organica CTR) + % busqueda organica por ptajede clics (CTR)

X (#) volumen de busqueda organica menst@itas Referencias de busquedas
Organicas

Aqui se trabaja con el Posicionamiento en Buscadmreomo se conoce por sus siglas
en inglés, SEO (Search Engine Optimization). Fg@teso de mejorar la visibilidad de
un sitio web en los resultados o bisquedas orgghida los diferentes buscadores. Las

webs entran entonces en un ranking en el que ealdlesr subiendo de nivel en nivel

El CTR (Clicks Through Ratio) viene a ser la Prajan de Clicks, un ratio que indica
la eficacia de una campafa de publicidad en laWedCTR medio menor del 0,08%
necesita optimizacion y seria considerado un fratatal, mientras que los objetivos de
la empresa se encontrarian entre el 0,10% y e%0°20

EJEMPLO: El aumento de rango de busqueda de la posicianel 8,2% CTR a la
posicién 2 con un 14% CTR, con un volumen de bldamenensuales promedio de
120.000 = Resulta en 84.878 mas de referenciagstpibda

8.1.5 Menciones influyentes del Social Media onlin@dvertising Value - Social

Influencer Online Mentions)

% ver glosario
67 Ver glosario
® Cursopublicidad.com “¢,Cuél es el CTR medio deaamapafa de display en Espafia?”
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OBJETIVO: Hacer crecer la conciencia, reducir los costdsslanuncios

FORMULA: _ (#) influyentes sociales X (#) alcameelio de la red social
X (#) menciones notables de la marca/produdioe

X'$ ___ costes de portavoz o sponsor pagadotescds invitados especiales (por
ejemplo, radio, TV, “endorsemefit’..)) _ (#) Alcance del anuncio = $ Coste del

anuncio o “endorsement” pagado.

Antes de explicar el ejemplo de esta formula, hedeslejar claro que existen varias
clases de “influyentes” y qué son. Empecemos dafiavlos. Podriamos decir que
“todos somos influyentes”, como dice Tamsen McMafoga que todos tenemos

influencia sobre un grupo de personas, sobre digaa, en algin argumento.

En el contexto del Marketing de Influencia, la irgihcia aqui no funcionaria como un
mecanismo de argumentacion y coaccion, sino qupsga mas en las interacciones
entre las diferentes partes individuales de unauoitad.”* Esta clase de marketing

identifica a los “influyentes” dandoles un nivelidgportancia a cada uno.

EJEMPLO: Cinco influyentes de la industria (nivel B), conaured social con un
alcance promedio de 5000, haciendo 10 mencioneablest de una marca, con un
portavoz de pago equivalente (nivel B) con un cdst&,500%, cada uno con un alcance
de la red de publicidad de 10.000 = Un equivaldet87.500% por el anuncio pagado.

8.1.6. Menciones de RRPP Social (Advertising ValueSocial PR Mentions)

OBJETIVO: Hacer crecer la conciencia, reducir los costdsslanuncios

FORMULA: (#) Menciones a la marca/producto relaclosacon un evento
(p.€j. un anuncio, un lanzamiento de un produdn) € $ coste de rueda de
prensa/ (#) menciones en prensa de la mavdafo = Coste de la rueda de

prensa o del evento de Relaciones Publicas

%9 Ver glosario

O Webster, Tom(2011) Flipping the funnelThe four levels of influenc&2 de Noviembre de 2011
" Reichheld, Fred. (2006)he Ultimate Question: Driving Good Profits and &Growth Harvard
Business School Press, 2006
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EJEMPLO: 50 menciones del evento de la marca online (girosginadas por una
rueda de prensa o un evento con periodistas) caguinalente en costes de 8000 $ de
una rueda de prensa que genere 40 menciones d&da m 1000$ sera el equivalente

del coste de la rueda de prensa.

8.1.7. Valor de contenidos — Articulos (Content Vak - User-Generated Content
(UGC) Articles)

OBJETIVO: Hacer crecer la conciencia, mejorar el posicioeamo en buscadores
(SEO), conversion de ayuda (prueba social), redusites de contenido

FORMULA: (#) Historias online o articulos con un gof® significativo sobre
la marca o el producto X $ equivalente estesode creacion de contenido = $ El

valor del articulo

EJEMPLO: Se estima que se descubren 5 historias a un \@loradente de 350$ cada

una = 1750% en el equivalente del valor del amicid contenido

8.1.8. Valor de contenido — Fotos (Content Value User-Generated Content
(UGC) Photos)

OBJETIVO: Conversion de ayuda (prueba social), reducir satdas fotografias

FORMULA: __ (#) Fotos de la marca generada por losiosuar % calidad
grafica de las fotografias x $ _ costes deplnotb shoot” (sesién de fotos) real
equivalente / _ (#) fotos promedio de una sed® fotos real = $ Valor de la
fotografia.

EJEMPLO: Se estiman 80 fotos de contenidos generados peuario (UGC) de la
marca, con un 70% de la calidad de una sesiéntds, fp a un coste total de sesién de
fotos de 12.000%$ que genera unas 30 fotos de dati@2.400%$ en coste equivalente.
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8.1.9. Valor de contenido — videos (Content Value User-Generated Content
(UGC) Videos)

OBJETIVO: Hacer crecer la conciencia, conversion de ayudsl@a social), reducir

los costes de los videos

FORMULA: (#) Videos de la marca generados por loariosuX % la
calidad del video de la marca producido por el isua $ coste total de videos

equivalentes producidos por la marca = $ Valowéigo

EJEMPLO: 3 videos de contenido generado por el usuario (UG& la marca
estimados. Tienen un 50% de la calidad de un vipemlucido por la marca

equivalente, a un coste total de $10.000 = $15,000el video equivalente.

8.1.10. Valor de investigacion — perspectivas solda (Research Value - Social

Insights)

OBJETIVO: Investigacién de mercado, mejorar la satisfacd&rconsumidor, reducir

los costes de la investigacion

FORMULA: (#) comentarios y criticas a la marca onkne % calidad de
las criticas del grupo focal X $ coste edeivie del grupo de enfoque /
(#) puntos de vista promedio de grupos focales/al$r del grupo focal

EJEMPLO: Se estiman 150 puntos de vista Utiles generadobgaisuarios online a
un equivalente de calidad del 90% de un grupo fpegjado que cuesta 3.000$ y

normalmente genera 100 opiniones utiles = 4.050% d&l grupo focal pagado.

8.1.11. Valor de respaldo — Autoservicio online ($yort Value - Online Self-

Service)

OBJETIVO: Habilitar el auto-servicio onlirié

"2 Ver glosario

31



FORMULA: (#) Llamadas de atenciéon al cliente semancksificadas por
tema o topico X % llamadas probablemente l@sugor auto-servicio X $
coste total medio de las llamadas de atenciéniemtel = $ Valor de las llamadas de

atencion al cliente

Es muy importante el dar una buena atencion ahteli@nline. Segun lo que nos
cuentan en la infografia publicada por The Ambass&ibg™ el 71% de los clientes
gue contactan con la empresa, esperan respuestebaninutos siguientes. El 48% de
estos, si no recibe ayuda, abandona a la mar@il%lestara dispuesto a comprar mas
si recibe un buen servicio al cliente. Y el 71%ed®s clientes satisfechos recomendara
a la marca, mientras que solo el 19% de los ckeqgtee no han recibido respuesta lo

haran.
EJEMPLO: Se estiman 1.500 llamadas de atencién al cliemmsales de las cuales el
70% se podria resolver por el auto-servicio ordine precio equivalente de 6,30$ cada

una = $7.056 sera el equivalente del coste en lamde atencion al cliente

8.1.12. Valor de ventas y de clientela potencialDemandas sociales (Sales Value -

Social Leads, One-time value)

OBJETIVO: Aumentar los ingresos, generar clientes poterssiabaptar nuevos

clientes
FORMULA: (#) clientes potenciales online identificadpscalificados X
% tasa de conversion de clientes potenciatbsrdaes X $ Valor medio de

los pedidos (AOV) = $ Valor de ventas potencialgg(sola compra).

¢, Como se calcula el Valor Medio de los Pedidos2dhulo basico es a través de la

siguiente formula:

3 Get EmbassadoBocial Customer Service (Infographigetembassador.com
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Ingresos generados/nimero de pedidos recibidosler\kdedio de los
Pedidog’

EJEMPLO: Se estiman 100 clientes potenciales dirigidosseebipos de ventas con
una tasa tipica de potencialidad-a-conversion @éelytcon un valor medio de los
pedidos (AOV) de 2.500$% = 10.000% en valor de \&ematenciales convertidas

equivalentes (una sola compra)

8.1.13. Valor de ventas y clientela potencial. Demdas sociales (valor de vida)

OBJETIVO: Aumentar los ingresos, generar clientes poterssiabaptar nuevos

clientes

FORMULA: (#) clientes potenciales online identificadp calificados X
% tasa de conversion de liderazgo-a-clienfe X (%) el valor de la vida del
cliente (LTV) de 22.500%$= Valor de las ventas tehpo de vida del nuevo cliente

EJEMPLO: Se estiman 100 clientes potenciales dirigidosseeljuipos de ventas con
una tasa tipica de potencialidad-a-conversion #elydcon valor promedio de la vida
del cliente (LTV) = 90.000% equivalentes en valektiempo de vida de nuevos clientes

potenciales convertidos.

8.1.14. Valor de ventas - Conversion social asisidSales Value - Social-Aided

Conversion)

OBJETIVO: Aumentar los ingresos, mejorar la conversion

FORMULA: ( % tasa de nueva conversion - % antagaade conversion)
/ % tasa de conversion antigua X $ # Qadhtpromedio de productos
vendidos al mes X $ valor promedio de veptgpbducto = Valor mejorado de

las ventas

" peterson, Eric T. (200%)verage Order Valuevebanalyticsdemystified.com, 31/07/2005
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EJEMPLO: Se estima que la tasa de conversion aumenta &éous un 3,5% con un
promedio mensual de 100 productos vendidos a 75082.242% mas en ventas

mensuales de productos

8.2. Costes de las tacticas de social media:

Recordemos que, segun la figura 8, aparte de eallng beneficios, también hay que

calcular los costes de las tacticas de social media

8.2.1. Trabajo

 Estimados ___ (#) recursos internos a __ (#gsfeemana a razén de $
/ hora.

» Estimados __ (#) recursos externos a ____ (#slsmmana a razon de $
/ hora.

(Considerar consultores, contratistas, desarralésdale Tl / soporte, disefiadores,
redactores, portavoces, etc)
8.2.2. Herramientas online/de software
e Seguimiento de la marca o servicios de escuchalsacun coste total de $
/ afio.
* Cuentas online/suscripciones/herramientas varipdasin total de $ /
ano.
(Considerar analisis sociales, autenticacionesign-sns” sociales, herramientas de
calificacion, cuentas pagadas de Youtube, softwlaredicion de video, descargas de
apps para movil, etc)
8.2.3. Equipo
* Equipo y suministros de video y de seminario onlijpe hacen un total de
$  Jaho
» Hardware variado a un total de $ /lafo
(Considerar tabletas para eventos en directo dgshblgaginas web, smartphones para
cuentas de redes sociales no personales, camaraddele para entrevistas, los
honorarios 0 suministros necesarios para el mod@jena sesion de fotos o video...
etc.)

8.2.4. Gastos promocionales
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* Anuncios “Pago Por Clic” (Pay per click): Se estima #) clicsa$

(CPC, coste por clic) de costes de presentacidruncao.

e Correos electrénicos: Se estiman (#) endls $ por 1.000
enviados mas $ por comisiones por creaci@roveedor de correo
electrénico

(Considerar anuncios en redes sociales, tweetogmados, correos electrénicos
anunciando promociones, etc.)

8.2.5. Capacitacion

e Se estiman __ (#) eventos de capacitacion/emiiento por  (#)
recursos a $ cada uno

e Se estiman __ (#) eventos de capacitacion deogde una sola vez por
$ cada uno.

8.2.6. Riesgo legal
« Se estima un % de probabilidad de (#ptiomes juridicas

ocurriendo anualmente con un coste de $ wama

Antes de entrar en estos calculos, claro estaghayseguir unas indicaciones que nos
aseguren que estas formulas van a ser Utiles pastros objetivos. ¢Qué pautas
debemos de seguir para utilizar unos datos fidedignComo nos dice Angie
Schottmullef>:

* Las estimaciones deben de ser aceptables:
Estamos estimando numeros para ayudarnos a jastjficomparar opciones para el uso
econdmico de los presupuestos de la empresa. fastagdas son ejemplos, no leyes del
marketing, y se deben editar y alterar segun desemales sean los objetivos del
empresario.

* Los indicadores intangibles aun tienen valor:
Una vez el pablico o el cliente esta envuelto srtdaticas, muchos factores intangibles
(potencialmente buenos o malos) entran en juegigrtéo é€stos una medicion muy
dificil, incluso a través de la estimacion. Sirapacto intangible no es despreciable, se
pueden guardar como datos para contrastar apartéldelo de referencia.

* Los beneficios computados de algunas formulas puetdesuperponerse a

otros:

5 Schottmuller, AngieSocial Media ROI: 14 Formulas to Measure Social Megenefits
searchenginewatch.com
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Hay que ser conscientes de que el calculo dobleedeficios se superpone a capas del
embudo de conversion de ventas (por ejemplo, ejorate busqueda, el trafico de
busqueda, etc). Relacionado con esto, los bengticn de ser calculados a través de un
marco temporal consistente cuando se comparansv@ctcas. Las formulas podrian

ser ajustadas de acuerdo a esto.

9. Otros métodos y herramientas para el calculo d8ocial Media ROI

El empresario Crystian Monr&en su blog nos comenta cémo medir el Social Media
ROI de seis formas diferentes. Desde su puntosie,\iay que empezar es “saber que
vamos medir primero, y como lo vamos a medir, déspiti

Monroy nos aconseja salirnos dphfadigma del marketiriges decir, no calcular “que
de una inversion de X he conseguido un efectivdy’ddesde esta base, nos dice que
hay que varias formas para calcular el ROI, o gaifms de ROI:

* ROI Financiero: Uno de los mas utilizados dentro de las mediangsagdes
empresas, aunque hay que mirar mas alla de “er d@laado por el ddlar
prestado”. Se ha de identificar y monitorear gpoflde efectivo que es producto
de la inversion en redes/medios sociales.

* ROI del Engagement/compromiso del clienteCuanto mayor sea el nimero de
prospectos y clientes con los que contactas agrdeEsocial media, menos se
puede subestimar la importancia del engagementeSoto si estas llamando
su atencion y dirigiéndolos hacia tu sitio web ogblLa publicidad tradicional
estd decayendo y hay que ponerse al dia de laasterndencias. Lograr y
mantener una relaciébn con tus usuarios te ofre@vasuoportunidades de
negocio.

Es sencillo calcular el ratio del engagement. ECensgf, nos explican cémo

hacerlo en el caso de la plataforma social de Madkerberg. Para un post, es tan

sencillo como dividir el nUmero de fans que sigaama marca-negocio, sumarlo a

los comentarios, afadir los compartidos, y finaltlegsumar los clicks realizados

para leer el post.

® Relaciones publicas en Da House Agencia de Pdhtici

"Monroy, Crystian. (2013 maneras para medir el ROI en Social Media Marlgti
crystianmonroy.com, 6/05/2013

8 ECommerce.com, “;,Cémo calcular el Engagement dRatma pagina de Facebook?”, 23/08/2013
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En el caso de una pagina, hay que dividir el “Tdabagement” (“me gusta”

+comentarios + “shares” o comparticiones) entmelehero total de fans.

* ROI de posicionamiento en buscadoresEs muy necesario que la marca
aparezca en los principales buscadores, ya qu&douan usuario se esta
planteando adquirir un producto o servicio, y déspde recopilar informacion
de sus fuentes mas cercanas, lo siguiente es lmusocaGoogle, Bing, Yahoo...
Por lo que ha de estar claramente visible en logipales buscadores.

Un correcto trabajo de SEO aplicado al contenidesuwesocial media ofrecera
resultados remarcables en tu posicionamiento, ehl dwmaera nuevas
oportunidades.

» ROI de reputacion de la marca:Tener una buena reputacion online es crucial
cuando el consumidor esta decidiendo qué marcadupto consumir. A traves
de la aplicacion correcta y acertada de una egisatde “Social Media
Marketing” es posible medir los distintos tipos R®I, asegurando facilitar la
decision de compra de los clientes potenciales.

* ROI de liderazgo de de pensamientoSon cada vez mas las empresas que se
adentran en el mundo online, demostrando liderdegpensamiento a través de
su participacion en redes sociales. Estas web® y@m simples escaparates de
compra. Los clientes potenciales demandan transgar@n sus interacciones
online y desean saber mas de la empresa con kegogolucran a través de una
compra. Una buena estrategia de marketing dentrbloig es una forma ideal
de monitorizar y medir liderazgo de pensamienteaicdo un “compromiso” con
los usuarios.

* ROI de ventajas sobre la competenciaSer percibido como lider a través del
marketing en medios sociales es una meta a coasider parte de la empresa.
Muchos son los consumidores que toman sus decssiomeandose en factores
emotivos, asi que es importante conocer y explataventajas de la empresa
sobre sus competidoras. Mediante la transparen@h gompromiso con los
clientes, se construye una presencia online corhasumas posibilidades de

éxito.

Desde otra perspectiva, son varias las herramiguasan aparecido para facilitar el

calculo del ROI en las redes sociales. Google kagmtado una nueva herramienta
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dirigida a empresas para medir el retorno devarsion (ROI) del gasto en publicidad
movil llamada Full Value Calculatot (en espafiol se podria traducir como
“Calculadora del valor total”), dicha herramientdgeplanteada para que las empresas
mantengan un control sobre las oportunidades deavem través de ventas online,
“apps ™, llamadas, y visitas a la web maffl

También a través de esta herramienta se puedd valoe total, el valor por clic y el
ROI, cargando datos de AdWofls sus sitios webs méviles, que la empresa esta
atrayendo a través de todas sus aplicaciones rapuibesélo su web movil.

Mientras tanto, la web QrejoSocialMedia, nos presema pagina de excel capaz de
ayudar a calcular el ROI en Facebook.

Siguiendo cuatro sencillos pasos, esta pagina aywdicular el retorno de inversion en
Facebook:

Empezamos publicando una oferta en dicha plataf@meél. Una funcionalidad que
s6lo aparece en los perfiles de empresa de FaceBouwisiste en un asistente en tres
pasos en el cual poder configurar una serie de¢asfela empresa elige el numero de
ofertas que puede poner la empresa a disposicidmsddientes, que éstos las soliciten
y las impriman para luego ir al establecimientoagdr efectiva la oferta. Se indica el

namero de ofertas y el presupuesto (por ejempla) 5fertas y 64€ de presupuesto)

Figura 9: Full Value Calculator

[=] Estado @] Foto [ Video i oferta, Evento +

Presupuesto 3 de 3 Vaolver

* Alcance estimado: 72.240 -134.160 -

32,00 € Alcance estimado: 36. 120 - 67.080

< 64,00 € Alcance estimado: 72.240 - 134, 160
A 96,00 € Alcance estimado: 109,200 - 202.800
128,00 € Alcance estimado: 151,200 - 230,300

Fuente: Requejo, Joaquin. (2013) Calcular el ROFanebook

" Ver glosario

80 Zona SEO, (2013poogle presenta una herramienta para medir el ROvimzonaseo.com,
26/03/2013

81 ver glosario
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Después la empresa tiene que pagar el coste daaste para activar la promocion,

¢qué sucede tras esto? Hay que seguir los sigsiieases fundamentales:

1. Hacer un estudio sobre qué queremos conseguir {lauekjetivo)

2. Seleccionar qué oferta vamos a ofertar, qué manganos a tener (precio de
venta menos los costes que nNos suponga).
Seleccionar el presupuesto que nos queremos g¥star.
El cuarto paso, lo encontramos obteniendo el aaltoél del ROl en la pagina
de Excel que nos ofrece el Community Manager Joageguejo, simplemente

|

El gran dolor de cabeza para markelers y pymes, ol famoso RO en Redes Sociales; Es posible medirlo?

rellenando unos campos.

Figura 10: 6 formas de medir el ROI en Social Media

6 formas de medir

_eI ROI en Redes Sociales

marcas en una accion en Macebook, Twitter
ity Manager?

Que retorno tienen las

Google Flus, Linkedin, Toutube o de la gestin de su Commu

& ROI (Return of Investment) no es IOR (Impact of Relationship)
Entorno On Line | Entorno Off Line

DRV e e e et o oo e $4
" Bonos descuento

asignamse & cads red social um valor scenomico
Dames un valo & #3n objetive ¥ sera coser y cantar. Para ello

saber ol % de que tianen
RAMAR SR Publicamus un bona descuento de nuesira lienda off line
para un mes concrels, en cada unade las Redes Saclales.
l m = con on cdigs OR para cada wha
E-commerce D AT S o S .0 K e

Mﬂbuh\m

Cuznio nos ha cosfado esa accion
Que procio le ponemos pracio 8 nueskra croativided
Cusnio hemos consequide

Hora caliente @

hmmmmumuw Inslatads ol codigo del
e-commerce an Boogls Analybics. Com webe codigo matalado, sabremos
# % de Conver Siohis 40 i-commence <on rripecls o Lag visites,
Fendimients de 108 producton. de Lis venlas. lismps hasta L compra. ole

Oﬂl.lml mejores resultados: $E0. CPC. Mewslelt

)

Bedes Seciales. ihmmmm_umuu
ﬂmhﬂlﬂﬂll Una vez cada 15 Gias Lanaamos La Hara Calionts en nosstro
. perfil de Twitler. K un par de
Q Cuante estames mvirtiends m muesire Communily Manager Lﬂwmwuﬁ"“;nul?im..m“uw:
s clienles aprevecharse ds un 10% en nussiros preductos
c Rerdimianics sconsmazos gue tena mi Uenda onling en uuhlhnr’:*:m
redes sociales respecta o los gastos <" Que rewsllados ha Linida
Cuarls Pl ha costade

o

Q URL Builder

mmumhﬁ cualquier sceion y cualguisr oniace qoe
teve direciamanie & una laoding page pregarads para convertic
'Idulllll-ldu

Benerar URLs diterenies y nombrar las acclones can el nombre
hhrﬂﬂakmd-“mpﬁw-m
eniaces gue lobgo en Anatyfics.

chdon=doh
+# Do red social not ha funcionsdo mejor
Encuesta

8 B yns porva tieeds da belsos g lrvames plemecianands
e redes socisies con cierly Bempe de arislacion: Cada
ez g los ceales compran, o TPV imprime un tckel
doede pragunls al clunbe: Tome nes conocie” [radie,
canualidad folleten. Facebook, Pistorest Twitter u otros)

Fuente: Infografia explicativa de los procesos parea correcta medicion del ROI en redes

sociales, virfran.com

82 Requejo, Joaquin. (201@plcular el ROI en FaceboolRequejo.com, 23/03/2013
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Por otro lado, Virfraf?, una empresa de publicidad, ofrece una infogradfanuevas
formas de calcular el ROI de Social Media. Diferando a las mismas en “Entorno on-

line” y “Entorno off-line”. Podemos observarlo enflgura 10.

Nos encontramos entonces con un entorno onlinegvéd de internet, y un entorno
offline, en establecimientos fisicos. En el entoomine, cuando utilizamos Google
Analytics®®, serfa recomendable seguir los 5 pasos que raia falempresaria Rebecca
Murtagh®

» Definir KPIs (indicadores clave de rendimiento par&ocial Media): Los KPIs
son vitales para la planificacion de estrategiasaypresentacion de informes
sobre las inversiones en medios de comunicacidalsoc

» Utilizar los datos para hacer decisiones informadlas datos so6lo son utiles
cuando se aplican. Laaeformes sociale®frecen a los anunciantes una vision
basada en datos para reemplazar los supuestosrpenie realizadas a través
de la observacion. Google Analytics utiliza dates gitio web para revelar las
fuentes sociales, identificando las redes socglesmpulsan la mayor parte del
trafico. El acceso a estos datos permite a los moamtes identificar las redes de
mayor rendimiento.

El informe de Flujo de Visitantaaforma a la empresa qué hace el usuario de
red social una vez llegan a la web de la empressslis de ella o si siguen a
otras péaginas. Esta aplicacion ayuda a identificarfallos en el camino de
conversion del cliente potencial.

e Aprovechar los datos sociales para la camparfia deetivay de contenido: Los
informes de contenidproporcionan cuadros comparativos, revelando dei&hs
redes sociales ofrece mas visitantes y de mavalibo, y qué contenido es mas
importante para los futuros clientes potencialésnfarme de Paginagientifica
el contenido mas viral, compartido tanto en redmsages como en sus sitios
web. El grafico de Valor Socialproporciona una instantanea de todos los

objetivos, identificando las conversiones resuéiamte referencias sociales.

8 vifran Publicidad. Seis formas de medir el ROI en redes socia\ésfran.com
8 Ver Glosario
8 Murtagh, Rebecca. (2018)Steps to Calculate Social Media ROI Using Godglalytics 3/01/2013
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* Aprovechar las relaciones sociales: Medir el impat# las relaciones con el
publico a través del tiempo es tal vez una de lasicas mas dificiles de
alcanzar para las marcas socialmente comprome#idasces la conversién no
es inmediata, sino que hay que ganarse la configletausuario. Google
Analytics ha hecho mas facil el justificar la insién a largo plazo en social
media, diferenciando entre una conversion inmed@tano de un visitante que
regresa. La ultima interaccién identifica una refieia social que se traduce en
una conversién al finaLa Conversion Social Asistiddentifica a visitantes que
no se convierten en la primera visita pero queugsiwen méas adelante, y lo
hacen en otras visitas a la web.

» Usar recursos sociales para aprender mas sobigsaop Los clientes después
de la conversion son mas faciles de definir. Silbango, la recopilacién de
datos de las personas que interactian con la raatea de la conversion puede
ser mas dificil. El informe de recursos socialesGamgle Analytics comparte
meétricas tipicas como las vistas de la paginajtaaion de la visita, etc.

Con el uso de Google Analytics, podemos conocerdetalle el beneficio que nos

reporta cada euro que se invierte en campafiasoios puede dar informacion de

qué red social reporta el mayor ingreso, qué n#éteis la mas interesante para
nuestro negocio, y otros datos interesantes pamaaeca. Como nos dicen en

Increntd®; “Para calcular el ROl en el e-commerce, dejaremos lddo los

purchase funnel (embudo de conversion) para ir aiinmente a analizar el

resultado de las acciones de marketing online, agerfb cualquiera que sea el
objetivo de las campafias) y en consecuencia, ipesos’®’
Otra herramienta, el URL Build& que por otro lado, nos permite seguir o “trackear
un enlace cualquiera para conocer el grado deiatldd de una accion puntual, una
campafia de email marketing o e-commerce..?%tc.
En el sector offline, por comentar alguna de larit&s mas utilizadas, encontramos los

cupones de descuento que han ido teniendo cadadgaceptacion entre las diferentes

% Increnta.com

87 Giménez, Ana. (2013).a importancia de analizar el ROl en el ecommeAgosto de 2013,
increnta.com

8 Ver glosario

8 Merodio, Juan. (2012)RL Builder de Google, C6mo Hacer un Seguimientusé€ampafias
24/12/2012, juanmerodio.com
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empresas que se encuentran en Espafa. Se caleulaagul45 millones de cupones
descuento s6lo en nuestro pafs, y la cifra sigueuerentc’”

Una técnica muy utilizada es la dea“hora calienté Se lanza una oferta limitada que
s6lo dura un tiempo determinado. Puede consistioten descuentos en todos los
productos durante un tiempo muy reducido, o enalm groducto descontado durante
un periodo algo mas largo. Por poner un ejemplesie practica, comentamos el caso
de la tienda online “Teefury®. Esta tienda especializada en camisetas, ofrada, dia,
una camiseta durante 24 horas a un precio red(ieis@lemas camisetas suelen rondar
los $18-$22, mientras que esta camiseta se ofrecedo $11). Es una forma muy
inteligente de promocionar sus nuevos disefios wemrnr multiples ventas. En la
figura 11 vemos un ejemplo de la marca, enfrentaggta vez a dos camisetas, al

mismo precio, con la misma tematica, viendo cudh egie se vende mejor:

Figura 11: Oferta de "hora caliente"

;’:gx% | |T’S TWOFU RY! The Battle Is On! What's Going Clrl_ You Ask?

BATTLE ENDS ™

Game Over, Man, GAME OVER!

by

Yet Another Castle

by

Fluie 33 W Twswat J ¥ fhim = W Twemed 1

Fuente: Teefury.com

Otro sistema es el de la encuesta, mas sencilfmuagual mismo tiempo, es el menos

aceptado por los clientes. El cliente puede rediiencuesta si, pero no muchos

% de Miguel, Ignacio. (2013}upones, valor para el comercio online y offliteogic.com, 1/7/2013
1 Teefury.com
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responden a la misma, tal vez porque se les olnml¥es apetece, piensan que no tienen
tiempo... Por eso, se recomienda que sea cortatiaérgmara el cliente. Aun asi, la
encuesta, sobre todo si se manda online, es undmé® recoleccion de datos muy

barato para la empresa y con resultados muy Uutiles.

10. Desarrollo practico de la formulacion

Para el desarrollo de la parte practica y durahtpesodo de elaboracion de este
Trabajo de Fin de Grado, intentamos ponernos etaciancon empresas reales que
mantienen estrategias de social media para queliaa los datos necesarios para el
calculo del ROI de sus redes sociales. Tras lativagde todas ellas, argumentando
razonablemente que se trataba de datos confidesgiaue el publico no podia llegar a
ellos, hemos decidido seguir con un ejemplo figticina empresa de ropa y articulos de
moda que se esta haciendo su hueco en el mercada apuda de las redes sociales.

A través de este ejemplo, vamos a ver las difeseidtenulas anteriormente expuestas y
su célculo.

Trabajaremos con la empresa texti DEBYPROYECT\.,Sque se dedica a la
fabricacion de ropa para hombre, mujer y nifio. iesttablecidos como empresa en las
redes sociales, Facebook, Twitter, Instagram yeRast, y desean saber qué beneficio
les esta dando el uso de éstas, a través de lssypasuncios que “cuelgan” en ellas.
Primero, vamos a trabajar con las formulas plaste@dr Angie Schottmuller en sii4'
Formulas to Measure Social Media Benefit®lo obstante nos centramos en las 14
férmulas basadas en los beneficios de la empresgqug las féormulas basadas en los
costes se calculan sobre costes de equipo, readestinados a la estrategia, costes de
software, costes en litigios legales... Es decirteosnternos de la empresa, que
cambian de compafiia a compafia. Lo mismo que osuretegimos el sistema de
formulacién que nos ofrecia Bernadette Colenddre (Real Social Media ROl Formiila

y que ya hemos comentado de forma pormenorizada.
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10.1 Valor de la publicidad - Menciones de Online &ial (Advertising Value -

Online Social Mentions)

FORMULA: (#) Menciones en redes sociales, shietc.... de marca, producto x
(CPI) equivalente en costes de impresion yod#acion de publicidad = Valor

de demostracion e impresion de los anuncios.

DEBYPROYECTO, S.A. ha recibido 4.560 impresiones Fdeebook (a través de
menciones, likes y posts compartidos por los ussgri3.420 impresiones de Twitter
(RT, menciones, RT vy favoritos de los usuarios28@ impresiones de Instagram
(formadas por varios likes y menciones de los tdery clientes potenciales de la
marca) y 1.140 impresiones de Pinterest (Pins ynsgmaciendo un total de 11.400

impresiones a un coste por impresion de 0,009€ésign. Haciendo el calculo:

11.400 menciones x 0,009€ (CPI)= 102,60€

Es decir, la empresa se ha ahorrado 102,60 eumshajria gastado en banners y

anuncios, consiguiendo la misma repercusion.

10.2. Valor de la publicidad — Tréafico de referena (Social Web Traffic Referrals)

FORMULA: ____ (#) Clicks de referencia social awab x ___ (CPC) demostracion
equivalente o costes de anuncios en redes socwrl®alor del anuncio en redes
sociales

La empresa DEBYPROYECTO, S.A. consigue unos 263 cle referencia a la pagina
web con unos costes de anuncios en redes socel898€/clic. La empresa habria
gastado 1.037,40€ en anuncios en redes socialasywebs para conseguir el mismo

trafico de usuarios por su web mediante anunctos, e

10.3. Valor de la publicidad — Trafico de referen@ de la busqueda en la web

(Advertising Value - Search Web Traffic Referrals)
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FORMULA: __ (#) Clicks de busqueda de referemcita web x __ (PPC)
costes de anuncios equivalentes de busqueda = \#branuncio de busqueda
equivalente

En la empresa DEBYPROYECTO, S.A., Hay unos 70sliestimados de busqueda
de referencia a la web y costes del anuncio PPZGS€ para cada una de las palabras

clave = 1.883€ sera el anuncio de busqueda equoteale

10.4. Rango de busqueda mejorada del SEO social (attising Value - Social SEO

Improved Search Rank)

FORMULA: 9% Nueva busqueda organica CTR - _% antigua busqueda
organica CTR) + % busqueda organica por ptajede clics (CTR)

X (#) volumen de busqueda organica mens@itas Referencias de busquedas
Organicas

En el caso de DEBYPROYECTO, S.A. el aumento deoalggbusqueda de la posicion
4 en el 7,2% CTR a la posiciéon 2 con un 16% CTRy go volumen de busquedas
mensuales promedio de 100.000 = Resultan unas Z2Xhfas de referencias de

basqueda.

10.5. Menciones influyentes del Social Media onlinAdvertising Value - Social

Influencer Online Mentions)

FORMULA: __ (#) influyentes sociales X @yance medio de la red social
X (#) menciones notables de la marca/produdioe

X$  costes de portavoz o sponsor pagadotescds invitados especiales (por
ejemplo, radio, TV, “endorsement”...)/ _ (#) Alca del anuncio = $ Coste del

anuncio o “endorsement” pagado.

Cuatro blogueros reconocidos nacionalmente, cos biags con un alcance promedio
de 4000, haciendo 15 menciones notables de unaamtaciendo la empresa un
portavoz de pago equivalente (nivel B) con un cdst&,600€, cada uno con un alcance

de la red de publicidad de 12.000 = Un equivaldet8.000€ por el anuncio pagado.
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10.6. Menciones de RRPP Social (Advertising ValueSocial PR Mentions)

FORMULA: (#) Menciones a la marca/producttacionados con un evento
(p.€j. un anuncio, un lanzamiento de un produdn) € $ coste de rueda de
prensa/ (#) menciones en prensa de la mavdafio = Coste de la rueda de

prensa o del evento de Relaciones Publicas

DEBYPROYECTO, S.A. lanza una nueva linea de rogea mifios, recibiendo 45
menciones del evento de la marca online con urvalguite en costes de 7500€ de una
rueda de prensa que genere 30 menciones de la mafic250€ sera el equivalente del
coste de la rueda de prensa.

10.7. Valor de contenidos — Articulos (Content Vak - User-Generated Content
(UGC) Articles)

FORMULA: (#) Historias online o articulos con enfoque significativo sobre
la marca o el producto X $ equivalente estesode creacion de contenido = $ El

valor del articulo

Se estima que se descubren 4 historias sobre leandBYPROYECTO,S.A. a un
valor equivalente de 320€ cada una = 1.280€ equeVaente del valor del articulo de

contenido

10.8. Valor de contenido — Fotos (Content Value -dér-Generated Content (UGC)
Photos)

FORMULA: __ (#) Fotos de la marca generada psrulsuarios x % calidad
grafica de las fotografias x $ __ costes desas#n de fotos (“photo shoot”) real
equivalente / _ (#) fotos promedio de una sed® fotos real = $ Valor de la
fotografia.

Se estiman 35 fotos de contenidos generados pmualio (UGC) de la marca, con un
65% de la calidad de una sesion de fotos, y a stedotal de sesion de fotos de

10.000€ gue genera unas 25 fotos de calidad =©.40@oste equivalente.
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10.9. Valor de contenido — videos (Content ValueUser-Generated Content (UGC)
Videos)

FORMULA: (#) Videos de la marca generadoslpsrusuarios X % la
calidad del video de la marca producido por el isla $ coste total de videos

equivalentes producidos por la marca = $ Valowigo
La empresa DEBYPROYECTO, S.A. encuentra 4 videosodéenido generado por el
usuario (UGC) de la marca. Tienen un 30% de laladlde un video producido por la

marca equivalente, a un coste total de 8.000€ 80€.6oor el video equivalente.

10.10. Valor de investigacion — perspectivas soaal (Research Value - Social

Insights)
FORMULA: (#) comentarios y criticas a la maotdine X % calidad de
las criticas del grupo focal X $ coste edemnia del grupo de enfoque o focal /

(#) puntos de vista promedio de grupos fecal® Valor del grupo focal

Se estiman 120 puntos de vista utiles generadoslgsousuarios online (criticas,
comentarios, etc....) a un equivalente de calidadsééb de un grupo focil pagado
gue cuesta 2.250€ y normalmente genera 100 opmiatiles = 2.295€ valor del grupo

focal pagado.

10.11. Valor de respaldo — Autoservicio online (Sygort Value - Online Self-

Service)
FORMULA: (#) Llamadas de atencion al cliesgenanales clasificadas por tema
o0 topico X % llamadas probablemente resuptinauto-servicio X $ coste

total medio de las llamadas de atencion al clierseValor de las llamadas de atencion

al cliente

92 Ver glosario
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Se estiman 800 llamadas de atencion al clientersspsade las cuales el 70% se podria
resolver por el auto-servicio online a un preciaieglente de 4,72€ cada una = 3.776€
sera el equivalente del coste en llamadas de ateatcliente

10.12. Valor de ventas y de clientela potencial -einandas sociales (Sales Value -

Social Leads, One-time value)

FORMULA: (#) clientes potenciales online idigcados y calificados X %
tasa de conversion de clientes potenciales a efieXt$ Valor medio de los

pedidos (AOV) = $ Valor de ventas potenciales (swla compra).

En el caso de DEBYPROYECTO, S.A., se estiman l@ntes potenciales dirigidos a
los equipos de ventas con una tasa tipica de palieiacl-a-conversion del 3,5% y con
un valor medio de los pedidos (AOV) de 1,873.866€886,44€ en valor de ventas
potenciales convertidas equivalentes (una sola @mp

10.13. Valor de ventas y clientela potencial. Demédas sociales (valor de vida)
FORMULA: (#) clientes potenciales online iterados y calificados X
% tasa de conversion de cliente potencialeatel X $ (%) el valor de la

vida del cliente (LTV) = Valor de las ventas dehtipo de vida del nuevo cliente

Hay 105 clientes potenciales estimados dirigidéssaequipos de ventas con una tasa
tipica de potencialidad-a-conversion del 3,5% y gafor promedio de la vida del
cliente (LTV) de 16,864.76€ = 61.977,99€ equivadergn valor del tiempo de vida de

nuevos clientes potenciales convertidos.

10.14. Valor de ventas - Conversion social asistidgales Value - Social-Aided

Conversion)

FORMULA: (% tasa de nueva conversion - ___anigua tasa de conversion)
/| % tasa de conversion antigua X $  # @Qachtpromedio de productos
vendidos almes X $  valor promedio de vertgpbducto = Valor mejorado de
las ventas
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Se estima que la tasa de conversion aumenta déoua @n 3,5% con un promedio

mensual de 120 productos vendidos a 562.15€ = BB Inas en ventas mensuales de

productos

11. Conclusiones

Podemos enumerar las siguientes:

Actualmente, quien no esta en la red, no existeeHmos afios la presencia
virtual no era tan importante como ahora, peroa@qgmaso de los afios, internet
se ha convertido en parte de nuestras vidas, targ@hora muchas de nuestras
interacciones sociales son online. La empresa tleeeaprender a formar parte
de nuestro “circulo social” y lo tiene que hacéraaés de su inversion en social
media.

Las empresas, al llevar a cabo sus estrategia®aia snedia, no saben qué
beneficio les va a aportar, y lo que resulta alor,p® saben cédmo calcularlo.
La empresa muchas veces mantiene toda su atentfidcada en aumentar las
ventas. Pero un proyecto de social media tiene osuoias matices que tienen
que ser tenidos en cuenta para llegar a beneficigrimds importante, para
ayudar a la métrica de este beneficio.

La empresa puede elegir entre el calculo del CBdeloROI. La finalidad de
cada uno es diferente, y normalmente las empresdscantan por el dltimo de
ellos porque no soélo aclara si la estrategia eralotedia va a salir adelante,
sino qué rendimiento va a ocasionatr.

Hay muchas formas de calcular el rendimiento davarsion en social media.
Esto dependera de la informacién de la que disptangempresa, de si proviene
de beneficios, o costes, etc. Algunos de estossdain dificiles de conseguir.
Los costes de la empresa son muy faciles de cantrmpéro hay otros datos
como las historias online, los videos de los ussarel CPC... que son mas
dificiles de monitorizar. Aun asi, si conseguimamgistrarlos, son muy
interesantes para los calculos que nos preocupan.

Como hemos dicho, podemos encontrar muchas hemtsi®nline que nos

ayuden en el calculo de los rendimientos de nuastession en social media.
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» Una vez conseguidos estos datos, lo cual no es faod, es muy sencillo el
calculo del ROI, y muy recomendable, ya que lasatgiias online han
demostrado ser muy utiles para las empresas. Lpsesas conocen lo rentable
gue puede llegar a ser el social media para dalasavés de la aparicion de
nuevos clientes, clientes potenciales, todo gradiasantenimiento de una web
o una red social, y en los proximos 4 afios, seraspe las compafias inviertan
19,5% méas en social mediaSi observamos el dltimo estudio del I1ABS
vemos que la publicidad online se consolida comgeglindo medio mas usado
por las empresas, por detrds de la television, ¢ cha habido una mayor
inversion en buscadores que en formatos graficos.

« Desde nuestro punto de vista como consumidoregnposi decir que es
fascinante ver como funciona una estrategia delsmgdia, todo el trabajo que
la ejecucion de la misma conlleva. La empresafseies en entrar en el circulo
social del usuario y busca la fidelizacién del misartravés de ofertas y
promociones, todo esto conllevando un exhaustifteeemo para que el usuario
se sienta parte importante dentro de la comuniddd tharca.

» Este proyecto nos ha permitido observar de cerpeoekso de lanzamiento de
la estrategia, interactuacion con el usuario, nooizécion de los datos... Es una
tarea muy laboriosa de la que normalmente nosotno® consumidores no nos
percatamos.

e Por otro lado y desde el punto de vista de un esttelde Grado en
Administracion y Direccion de Empresas, es remadecabhecho de que la
inversion en social media no es algo puramentetégito. Al hacer una
estrategia de este tipo no so6lo se combinan eletiagky la informatica, sino
gue, como hemos explicado, entran en juego forrarias y calculos

pertenecientes a la direccién financiera.

% Empleare, (2012)La inversion en social media se incrementaré erptésimos 5 afids
empleare.com
% |abs (2013) Estudio de Inversién en Publicidad Digital. Resdtia del afio 2012iabsspain.net
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12. Glosario

* Adwords: Es una herramienta de Google que permite a lasesapmpublicar
anuncios en dicho buscad®r.

» Auto-servicio online: En la actualidad casi todas las empresas ofrecen es
servicio en sus webs. Un servicio de ayuda al teiemue suele estar
estructurado por tematicas, que plantea preguntes syelen hacerse los
usuarios de la marca dandole respuesta a contarudéuede servir tanto para
responder dudas sobre la marca y sus caractesistioao para auxiliar al cliente
en caso de averia o rotura en el caso de proddetekectronica, informatica...

» Awareness:Es un concepto de marketing muy utilizado en lgzresas de gran
nivel como forma de reconocimiento comercial guectaf psicolégicamente a
un usuario a nivel sublimindf. (Brand Awareness, el reconocimento de la
marca, bulhufas.es)

* Busqueda organica:Término utilizado para los resultados que arrojent@s
motores de busqueda (como Google, Bing, Yahoo...jlees, los enlaces que
aparecen en estos buscadores, ordenados de mawymenar importancia
(obviando los enlaces patrocinados, que apareearpse en primer lugar).

* Chekin: En el caso de GetGlue, es la herramienta que taijgemarcar qué
deportes, libros, juegos, peliculas... te gustanmyurocarselo a tus contactos.

* CPA: Es un método de publicidad online donde la empmsa publica el
anuncio s6lo paga cuando el mismo provoca una sidgn por parte del
cliente”

e CPE: Coste por Compromiso (en inglés “Cost per Engagéinesirve para
medir el rendimiento de los anuncios online. Estosncios seran gratuitos
hasta que un usuario los pulse, comprometiéndoseetacontenido de la
marca’®

e« CPL: Coste por cliente potencial, que nos da la canta&dhgresos que una

empresa recibe cuando se crea un cliente potereieias a un anunciante.

% Google Adwords: Adwords.google.es

% Bulhufas.es, “Brand Awareness: el reconocimenttadearca”.

" Stokes, Rob, (2008Marketing: The Essential Guide to Online Marketi2igd edition, Quirk
eMarketing (Pty)

% Brickfish, (2012) “What is cost per engagementgabrickfish.com, 14/03/2012
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e CPM: Son las siglas de Coste Por Mil. Cuando calculaehaslor de nuestra
publicidad online, lo hacemos en base a cuant@idagtacer llegar ese anuncio
a mil usuarios (mil “impresiones”)

* Endorsement: Patrocinio, es decir, la actividad de marketingl&mue una
persona, generalmente famosa o popular, ensalratiades de un producto.

* Engagement:Compromiso del cliente con la empresa o con unaan&uede
ser generado por el cliente o por la empresa ygpsedonline u offline.

* Follow: En las plataformas Tumblr y Twitter, se trata dedaion de “seguir”
una cuenta para ver todas sus actualizaciones gaj@sn

* Grupo focal: Técnica cualitativa de investigacion en la cuainsestiga acerca
de las opiniones, gustos y actitudes de un puUlsiidre un producto o marca.
Consiste en una reunion de consumidores potendiademalmente de 6 a 12)
acompafadas de un moderador que pregunta a losomisrmicia un debate.
También son conocidos como “grupos de discusion”.

* Google Analytics: Herramienta de Google que permite medir ventas,
conversiones, ademas de otorgar informacion de adtitivan los usuarios la
web, cémo han llegado a ella... y otros muchos datteresantes para la
marca®

* KPI, Key Performance Indicators, Indicadores Clavede Desempeioestos
indicadores miden el nivel del desempefio de ungsmcconcentrandose en el
"cOmo", con meétricas financieras o no financieeamdicando el rendimiento de
los procesos, de tal manera que se pueda alcahzdojedivo fijado por la
empresa y ayudar a un negocio a prescribir una Heeaccion futuré*

e Like: Herramienta de la plataforma Facebook y Tumbhla plar a conocer a los
contactos de la red las publicaciones que nos htamesado sin tener que
compartirlas o comentarlas.

* Microblogging: O nanoblogging, es un servicio que permite a SURICS
compartir y publicar mensajes muy breves. Twitkeeklider de este tipo de red

social. ‘Su finalidad es explicar qué se estd haciendo endeterminado

% Callejo Gallego, Javier (2001). El Grupo de DisgnsIntroduccién a una Préctica de Investigacion.
Editorial Ariel.

1% Google Analytics: Google.es/intl/es/analytics/

%1 parmenter, D. (2010). Key performance indicat&Rl): developing, implementing, and using
winning KPIs. John Wiley & Sons.
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momento, compartir informacién con otros usuario®ftecer enlaces hacia
otras paginas web*?

* “Ongoing Costs” o Costes OperativosSe dice de los costes permanentes para
el funcionamiento de una marca, producto o empiesain gasto del dia a dia,
como el originado en los costes de ventas, admaisn, y las amortizaciones
de inmovilizadd"*®

* Pin: Cada una de las publicaciones de la red sociderest. Ofrecen la
posibilidad de comentarlas y compartirlas en elghtwopio, a través de su
herramientarepin’.

» Post: Sinbnimo de entrada en el contexto de los blogedgs sociales. Estas
publicaciones seran publicadas en el cuerpo de dging, ordenadas
cronolégicamente, y estaran formadas por un titwla cuerpo (body) en el que
se podran afadir texto, fotografias, enlaces... etc.

« Reblog: Herramienta de la red social Tumblr. Al pulsadompartimos las
publicaciones (videos, fotos, canciones...) de otragarios en nuestro blog
personal.

* Retweet: Herramienta de la plataforma Twitter que permitempartir
directamente mensajes de otros usuarios.

« SEM: Siglas para Search Engine Marketing, o como s®a® en espafiol,
Marketing en Motores de Busqueda. Una forma de etiawd online que busca
promover las paginas webs y blogs a través de awsipagados, aumentando su
visibilidad en motores de busqueda (Google, YaBoa... etc.)

* SEO: El proceso de mejorar la visibilidad de un sitiobwen los resultados
organicos de los diferentes buscadores.

» Share: En espafiol, “compartir’. Una accion que nos pemnétetualmente todas
las webs de prestigio (sean blogs, redes socialesbs corporativas), a través
de un boton, compartimos directamente la informrgadticulo, foto... que nos
interese en nuestro blog, pagina de Facebook, adentwitter... etc.

» Social Bookmarking: Medio social que permite almacenar, anotar, editar

clasificar y compartir enlaces en internet. Losan®s guardan en un servidor

192 Definicién, “Estudio y anélisis de las diferenf#ataformas de microblogging”
microblogging18.blogspot.com
193 |nvestopedia, definition of “Operating costs”
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compartido unos recursos encontrados en Intermet,cqnsideran utiles para
otros!%*

» Social Voting: Asi se llama a las paginas que agrupan articuis®rias, fotos,
videos... votados por los usuarios como interesamhtes. lectores leen los
articulos recomendados por otros desde las pagiehsoriginales, y los mas
votados apareceran en la portada de la web.

» Tag: Metadato, palabra clave o término asociado cosignado a una pieza de
informacion. Viene a ser una “etiqueta”, es deom sn tipo de metadato que
capturan informacion en fédrma de descripciones, categorizaciones,
clasificaciones, semanticas, comentarios, notgserenlaces o referencia¥®

e URL Builder: Herramienta de Google que nos permite medir ragesicciones
en marketing online, rastreando los resultados adeampafia, simplemente
dandole los datos de la fuente de la campafia {porpéo, “social media”), el

medio (Twitter, Facebook), y el nombre para idéraila®
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