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RESUMEN:

En este TFM analizamos el tema del calculo del irarhto de las campafias de
marketing en Social Media, intentando obtener utod® cuyo proceso de célculo sea
lo mas sencillo posible, a través de varios sisteh@ analisis y con la confeccion de

una hoja de calculo cuya validez se demostraraaaés de un ejemplo practico.
Introduccion:

En este Trabajo de Fin de Master pretendemos extgncetomar la tematica que ya
abordamos en nuestro trabajo de fin de gr§@BG), defendido en septiembre de 2013.
Dicho TFG versaba sobre la utilidad del social megh la actividad normal de las

empresas y como calcular la rentabilidad que oateni

En una sociedad completamente informatizada coma ¢ue vivimos, internet y las
redes sociales son parte de nuestra vida. Bienrgei@s como con los que compartir

contenidos con nuestros amigos o bien redes pooi@sis.

Ademas, los contenidos y conclusiones de este jiraleaFin de Master creemos que
pueden resultar muy valiosos a la hora de desarnafia actividad comercial haciendo
uso de las herramientas que nos facilita inteffiadpinamos sinceramente que, para
cualquier tipo de negocio, especialmente uno pemgugie esta empezando, las
campafas de marketing online, que no exigen dgramainversion y que son faciles de
organizar, lanzar y monotorizar desde el mismotoyussn de suma utilidad, tal y como

comprobaremos en el desarrollo de este trabajo.

En esta ocasion y profundizando en los conceptas gomo hemos dicho, se
introdujeron en el TFG de 2013, pretendemos enaon&r forma mas sencilla de
calcular el ROI en las campafas de marketing omlara los analistas de marketing y
aplicar todos estos conceptos tedricos a un ejeagioreto de una empresa real. Nos
ayudaremos durante el proceso de varias herramientprogramas que iremos

desglosando a lo largo del mismao.

1 (2013) Picher Vera, Deborah “La rentabilidad ereisién en Social Media: EI ROl y su célculo”
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Objetivos:
Los objetivos previstos en este proyecto son sentes:

 Demostrar que se puede calcular el rendimientoadecampanas de Social
Media.

» Elaborar una plantilla que nos facilte y haga mépido dicho calculo

recogiendo distintos sistemas de analisis

* A su vez, crearemos otra tabla de céalculo de puesips de social media,

adaptable a todo tipo de empresas.

» Demostrar el funcionamiento de ambas con un ejedglana empresa real.

Utilizaremos los datos utilizados en la parte pcactle este TFM fueron recogidos
durante la realizacion de mis practicas en la esapde sistemas de riego, filtracion y
tratamiento de aguas AZUD. Dicho periodo de prastitivo lugar desde noviembre de
2013 hasta abril de 2014. Estos datos han siddateacpara la confeccion de este

trabajo y queremos dar las gracias a la empreste @egli y su personal por facilitarnos

la obtenciéon de los mismos.

1. Conceptos basicos en el calculo del ROI en Sociaklla

Antes de empezar a tratar nuevas formas de calelROI en social media, vamos a

definir los siguientes conceptos:
1.1. ; Qué es el Social Media?

Como ya mencionamos en el TFG, y en base a ungil@ton de diferentes

definiciones de varios autores, construimos laieiga definicion de Social Media: Es



un “conjunto de medios online, que permiten laradeion y el intercambio de

contenidos entre un grupo de individuos que somsogrios de estas redes sociafes.”

1.2. ;¢ Qué redes sociales existen?

Hay muchas redes sociales: cada una de ellas @riungion diferente. El sitio de
analitica web, Alexa nos proporciona un ranking de las redes sociales utilizadas

globalmente, de la cual vamos a mencionar lasgliezaparecen como principales:

» Facebook:La mas conocida y utilizada por millones de pessoan el mundo
Esta red social permite estar en contacto con amygoonocidos, y compartir

mensajes, imagenes y videos.

« Twitter: Plataforma de microblogging (permite a sus ussamandar mensajes
cortos) cuya singularidad es la brevedad de sussajesn 140 caracteres.

Permite también compartir imagenes.

* LinkedIn: Red de tipo profesional que facilita el contactereertandidatos a
empleos de trabajo, empleadores, expertos en msgogi economia y

compafieros de trabajo.

» Google+: Red social de Google que es la que mas ha crecdsstos ultimos
tiempos. Se presenta como la gran alternativa ael®ak, con un

funcionamiento similar.

* Pinterest: Esta red social se diferencia pos sus “tabloriess.usuarios pueden
crear sus propios tablones con cosas que le gyssaguir y dar a “Me Gusta” a
colecciones y usuarios. Muchas empresas estanegavdo su potencial.

* Flickr: Red de galerias de fotos, que dispone de chat la gesibilidad de

evaluar las fotos de los demas usuarios.

e Fiverr: Poco conocida en Espafa, curiosa red social erudalap usuarios

escriben lo que estarian dispuestos a hacer palaged.

2 Picher Vera, Deborah (2013) “La rentabilidad ereision en Social Media: El ROl y su célculo”
3 Alexa, (2014) Top sites in networking, Alexa.com.
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» Hootsuite: Aunque la explicaremos detalladamente mas adelblu@tsuite es

una plataforma de gestion de redes sociales, nocedgnsocial en si.

» Livejournal: También de las menos conocidas en Espafia, es drsocal a
modo de diario, en el que se comparten experienmtetos, ilustraciones, y

muchas cosas mas.

e Stumbleupon: Navegador web que nos permite descubrir y valorabsw

noticias, videos y fotos.

Hay muchisimas redes sociales ademas de las atadds. Hemos de recordar que
Alexa es un sitio de analitica web, que no tienewanta en este estudio la navegacion
movil. Esto quiere decir que otra de las redesaseximas utilizadas como puede ser
Instagram no aparece en su ranking, ya que esta red seciasisa mas a través de los
dispositivos maviles en su aplicacion de Apple avid que utilizando un navegador

web tradicional.
1.3. ¢ Qué es el ROI?

El ROI es un ratio financiero que compara el beief la utilidad obtenida en relacion
a la inversion realizadaSus siglas aluden a la expresion “retorno devarsion”, es
decir, la respuesta que tiene por parte de la dadjey/o por parte de los clientes, la
inversion efectuada por una empresa frecuentementenateria de marketing o
publicidad® El ROI es imprescindible para cualquier inversi@nla empresa, ya sea la
compra de maquinaria o una campafna de marketinggtia llevar a cabo mediciones
cada semana, cada mes... para controlar los ressiltedl@ inversion y asi saber si ha
sido eficiente. Atendiendo el resultado del ROlehapresa podra planificar futuras
campafas de marketing, conociendo a priori la estpude la sociedad. Hemos de
recordar que estos resultados no seran conocidusdiatamente y tenemos que

trabajar a largo plazo, como con cualquier otr&iis®n que pueda hacer la empresa.

Aunque el ROI se conoce como un cociente entreficeagey ventas efectuadas, en el

campo de las campafas de marketing, al ser tamsastey no ser siempre iguales,

4 Pulliam Phillips, Patricia; Phillips, Jack J. (B)OReturn on Investment (ROI) Basics. American
Society for Training and Development. pp. 187
5> Madison MK (2014) Qué se entiende por ROI en los negdciscialetic.com (10/06/2014)
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vamos a utilizar unas formulas diferentes a larartaente indicada, en base a los

resultados que se quieran obtener.

Otro concepto importante que queremos introduciesta TFM es el dEOR (Impact
On Relationship) que funcionaria como el ROI, s6lo que en estasidnamide el
impacto que tienen las redes sociales sobre lcstivbg de la venfa Cuantifica la

presencia de la marca online en base a cuatrdlesia

La autoridad de la marca en las redes sociales.
» Lainfluencia del contenido generado por la marcdiehas redes.

» La participacion de los seguidores en los canatexiel la empresa tiene su

influencia.
 El tréfico al sitio de la empresa generado porrssgncia online

Como veremos a lo largo de este trabajo, el ROIlvaneos a calcular se acerca mas al
concepto de IOR que al de Retorno de la Inversid@s roonvencional. Johana
Cavalcanti y Juan Sobejano explican en su libraci@dVedia IOR - Las Relaciones
como Moneda de Rentabilidddjue el cliente se decantara por una marca o empees
s6lo por el producto, sino por la relacion que reaga la empresa con ellos mas alla
del intercambio de dinero por servicio. Aunque h@sO en este texto sigamos
trabajando con las siglas ROI, ya que realmentgue pretendemos calcular es el
“retorno” que nos ofrece la “inversion” en sociakdm, tendremos que intentar
observarlo desde el punto de vista del impactaigne nuestra relacion con los clientes

a través de las redes sociales.

Recordemos, ademas, que nos vamos a centrar édlarRvez de utilizar la técnica
CBA (Cost-benefit Analysis). Conocido como Andlidis Coste-Beneficio en espafiol,
es una técnica que permite valorar inversione®melo en cuenta aspectos sociales y

medioambientales que normalmente no se considerkas &aloraciones econémicas.

5 InBound Marketing (2014, Es tan importante medir el impacto en redes sesia’
InboundCyrcle.com (11/08/2014)
7 Brandchats (2013) “Cuando el ROI se transformiO&t Impact On Relationship” Brandchats.com
(30/09/2013)
8 Cavalcanti, J., & Sobejano, J. (2011). Social Md@R: Las Relaciones como moneda de rentabilidad.
% Expansion, “Diccionario Econdmico: Andlisis Co&eneficio” Expansion.com

12



El CBA nos ayuda, como el ROI, a evaluar un prayegtilizando un proceso logico
basado en el principio de obtener los mejores tedng con el menor esfuerzo invertido
en conseguirlos, y que, como apuntan el econotistaMishan y el catedréatico Euston
Quan, responde a la pregunta de “qué programagrgmas tendrian que ser llevados a
cabo, y si los fondos de inversion son limitadagl ® cuales de estos proyectos (que

normalmente serian todos admitidos) tendrian quelegidos por la empres&”

Como explicamos en su momento en el ¥£@&l CBA responde a la pregunta “¢ saldra
este proyecto adelante?” cuando realmente lo geemeresa serd conocer no sélo si
sale adelante, sino la rentabilidad o retorno deMersion que vamos a conseguir con la

implantacion de la estrategia de social media.

1.4. ;Qué es un KPI?

Otro concepto importante que tenemos que recoraarh a la mejor comprension de
este trabajo, es la definicion de KPI. Es un indiicague mide el nivel del desempefio
de un proceso, concentrandose en el "como", coriaaefinancieras o no financieras,
e indicando el rendimiento de los procesos, danahera que se pueda alcanzar el
objetivo fijado por la empresa y ayudar a un neg@cprescribir una linea de accion
futural? Es muy recomendable relacionar los KPIs con Igstiobs de la empresa. Por
ejemplo, si queremos impulsar nuestras ventas & e los proximos tres meses, los
KPIs que analizaremos seran las ventas diarisa d@& conversion, y el trafico del sitio.
El blog de marketing online “BrandevV$’ en una entrada escrita por Fernando
Sanche?, nos ensefia una lista de 30 KPIs a tener en cysra el comercio

electrénico, que recogemos en la figura 1:

10 Mishan, Edward J.; Quah, Euston. Cost-benefityasmal Routledge, 2007.
11(2013) Picher Vera, Deborah “La rentabilidad ereision en Social Media: El ROl y su célculo”
12 parmenter, D. (2010). Key performance indicatiiRl): developing, implementing, and using winning
KPls. John Wiley & Sons.
13 Sanchez, Fernando (2013) “30 Indicadores claveeddimiento (KPI) para el comercio electrénico”
Brandevs.com (16/03/2013)
14 Asesor de eCommerce, SEO, SEM y Analitica Web
13



Figura 1: KPIs en base a los objetivos de la empras

* Ventas por hora, diario, semanal,
mensual, trimestral y anual

* Promedio del tamafio de los
pedidos (a veces llamada canasta
promedio)

+ Tréafico del sitio
* Visitantes nuevos frente a los
visitantes recurrentes

« Margen medio . Tl[erlnpo en el sitio - . Recue.r?m de ;ervicio de
S L . Pa‘gl.nas vistas por visita atencion al cll’er_mte de
* Cesta de la compra, tasa de 4 Tr’aflco e ; correo electronico
Bahdonn ! * Dia de monitorizacion * Recuento de servicio de
. ?’932105 de nuevos clientes frente a . Suscr!ptores del boletig? at‘encién al
diine o cliantas exstontos * Suscriptores de mensajes de texto cliente llamada
. Eiecoste - * Sesiones de chat inicia!das telefdnica N
* Cuota de mercado disponible i Facepook, UL B Recueir?to d.e servicio de
v Afinidad dl productd (que seguidores o fans atencidn cliente de chat
3 * Pago por Click, volumen de tréfico * Tiempo medio de
productos se compran jiintas) * Tréafico dert;lhég resolucion

* Relaciones entre productos (qué
productos son vistos
consecutivamente)

* Los niveles de inventario

* Competitividad en precios

*  Numero y calidad de las revisiones
de productos
* Tasas de rendimiento de afiliados

Fuente: Cuadro basado en “30 Indicadores claverttimiento (KPI) para el comercio electrénico” de

Sanchez, Fernando en Brandevs.com

Cada red social tiene un indicador prdpidPor ejemplo, en el caso de Facebook, se
tendran en cuenta las publicaciones que hablea dmpresa, los likes que reciban los
contenidos compartidos por la empresa, el nimerdadg, entre otras. En Twitter,
contaran como indicadores los retweets, (BT &woritos, seguidores, la gente que ha
dejado de seguir a la cuenta de la empresa, lasiones, los mensajes privados... En

Pinterest, encontramos los “Repitislos seguidores y los likes.

En el siguiente punto, hablaremos de los indicadqree podemos encontrar en cada

una de las redes sociales en las que deberiaijpari@ empresa.

1.5. ¢ Qué es el embudo de ventas?

15 InBound Marketing (2014) “¢Es tan importante medil impacto en redes sociales?”
InboundCyrcle.com (11/08/2014)

16 Herramienta de la plataforma Twitter que permitmpartir directamente mensajes de otros usuarios.
17 Herramienta de la plataforma Pinterest que percoitepartir directamente imagenes de otros usuarios.
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Como hemos comentado, la inversion en redes sedmees inmediata ni vamos a
poder observar sus resultados inmediatamente Measidn es social media se divide en
unas fases y estas fases conforman lo que se demehifembudo” de Social Media.

En la primera fase el usuario es consciente dgisteacia de la marca. En la segunda,
el usuario siente que “puede” que necesite el mtodde la empresa, mientras que en la
tercera la compafia tiene que afianzar esa pakdilia través de ofertas, descuentos,
promociones, etc. El cliente comprara el productmugcara servicio post-venta y mas
promociones. En la ultima fase, el usuario ternsimiavirti€ndose en fan de la marca, si
la estrategia ha sido llevada a cabo de formafaetiisia, como nos explica Tristan

Elosegut®. En la siguiente figura vemos un ejemplo grafieaditho embudo:

Figura 2: El embudo de Social Media

..... LISTEN
. Seots s Oomtvos .« Métricas
A} : 0 y
FJ‘
RE AL
Métrics
Contenido Ui pars Promocionss ..!l: icas

Métricas

g mawkmento

Contenido Promoc oo o

Promociones Do Meétricas rel. con

Promociones para Métricas rel con

Pty ":"H.'.'I'ﬂ't&l‘;‘u L0
Fuente: Elosegui, Tristan (2012) Social Media Flimi®und marketing funnel
2. La empresay la inversion en Social Media

2.1. Situacién actual

18 Elosegui, Tristan. (2012)as estrategias en social media no funcidhémstanelosegui.com,
16/07/2012



En la introduccién mencionamos la importancia dgrésencia online actualmente para

la empresa, en un mundo altamente globalizado @m® que vivimos.

El Social Media ha revolucionado también el mundo la empresa. Ya no nos
comunicamos como antes, y esto es algo a lo qonauetio empresarial ha tenido que
adaptarse. Sobre todo, gracias a la tecnologialnabwra es dificil que los contenidos
online se nos escapen, ya que podemos conectameoes® como Facebook o Twitter
desde cualquier lugar. Como nos dice la web Purkdliagt®, las grandes y pequefias
empresas estan a la misma altura de posibilida@desue, sin importar el tamafio o
cuota de mercado, toda empresa tiene su oporturpdsal comunicarse con sus
seguidores. Y no importa la localizacion geografidgaa donde quieres llevar tu
producto o servicio. Todo esto no sélo ha cambiadm que se ha modificado a una

velocidad increible.

Ademas, el cliente ha ganado muchisima mas impoé&arsi alguien compra un

articulo y no esta contento con el mismo, no dudari a las redes sociales a quejarse.
Si va a un restaurante y le atienden muy bienardata en elogiarlo o hacerse fan suyo
en las redes cuanto antes, en busqueda de ofdraseticios que le pueda aportar esa

marca.

En relacion a este ultimo ejemplo y teniendo emtauba nueva baza de los dispositivos
moviles, en la actualidad los clientes pueden dainianes online sobre nuestro
producto con mayor celeridad. El 13% de los ussayiee dan opiniones online a través
del movil otorgan criticas negati¥dsy contando con que el 75% de los clientes
potenciales que buscan informacién sobre nuestr@esa creen cada palabra de las
opiniones que exponen los consumidores actualda dmpres®, es muy importante
que cuidemos de ellos antes de que puedan realirmrmala critica que afecte
negativamente nuestra imagen. Aunque no se puedentar a todo el mundo, la

presencia online de la empresa es crucial parhirgctratar dudas y problemas de los

19 Puromarketing (2014) “¢,Sabes como los Social Meslian revolucionando el mundo de los
negocios?” Puromarketing.com (marzo de 2014)
20 EuropaPress (2014) “Las opiniones mdviles conaaret 13% de clientes insatisfechos”
EuropaPress.com (24/04/2014)
2! puromarketing (2013) “El 25% de los consumido@ssitlera que las opiniones online no son reales”
Puromarketing.com (octubre 2013)
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clientes, buscando la mejor solucion y repercutesradl un mayor beneficio futuro para

ambos, consumidor y negocio.

A causa de esto, las empresas no han tardado anstre perfiles en redes sociales.
LinkedIn?? calcula que el 81% de las Pymes estan presentesies sociales, y el 94%
de ellas su finalidad es realizar acciones de miatke;, Por qué? Es un recurso gratuito

que permite a empresas sin muchos recursos dassweer a un publico mayor.

El problema, como ya explicamos en su momento,uestgdo el mundo conoce la
utilidad de las redes sociales... pero nadie sabeaeaqiabilidad dan realmente. Esa es
la cuestion que nos proponiamos al abordar esiejtraSegun el informe de la web de
marketing Sempd, parece ser que cada vez los expertos en markatangan menos a
lo que medir el rendimiento de sus camparfas osbnefiere. En 2014, so6lo un 47% de
“marketers?* afirma saber medir el ROI. Muchos de los espetidide marketing que
han participado en este estudio afirman que sédes dificil conocer los resultados
obtenidos a través de sus campafias de marketini. 1860 uno de cada 4 dice que
saben descifrar datos fundamentales para el catill®OI, mientras que el 35% de
ellos admite que es una tarea dificil. Es por est&®n por la que pensamos que lo
primordial para triunfar con nuestra estrategia ndarketing en redes sociales es
establecer una meta, empezar marcando una misi@gcé, un objetivo claro que nos
diga “por qué hacemos lo que hacemos”, al que sBguNas pequefas metas a las que
tendremos que llegar para considerar nuestro wbjetimplido. ¢ Como llegamos a esas
metas? A través de unas tacticas desarrolladatapampresa y que seran evaluadas
mediante unas métricas establecidas para cuantdicexito, tal y como recoge la
figura 3 de Elosegui (2013)

Primero hemos de marcamos unos objetivos, teniendmuenta las fases del embudo,
anteriormente mencionado, le asignamos un KPI,lggatemos a estos objetivos a
través de las tacticas que se planteen en la em@akulamos su rentabilidad a través
del CPM® (coste por mil —coste por mil impresiones onlied) CPE (coste por

22 Orozpe, Nallely (2014) “LinkedIn afirma que el 81 las Pymes utiliza las redes sociales”
Merca20.com (13/02/2014)
2 SEMPO (2014), SEMPO State of Search Marketing Rl 3, Sempo.com (Enero de 2014)
24 Expertos de marketing.
25 Son las siglas de Coste Por Mil. Cuando calculaghealor de nuestra publicidad online, lo hacemos
en base a cuanto costaria hacer llegar ese arunuiausuarios (mil “impresiones”)
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“engagement”) , el CPE/CPA?’ (coste por cliente potencial/coste por adquisicion
etc. midiendo el retorno de la inversion en cadsé&nde cada fase del tunel con una
métrica Unica y diferenciada que nos ayude a lladarcuantificacion més correcta del
beneficio.

la Ultima parte de ese proceso consiste en seteucias tacticas para lograr identificar
mejor los indicadores de los objetivos definidogug a su vez nos conducen a conocer

las oportunidades de retorno de la inversion.

Figura 3: Estrategias de Social Media

Objetivos
empresa . Notoriedad de marca/Fidelizacion/empresas

< m' Notoriedad
media

Alcance

CONSDERACION { DEFENSA

Frdelizacon
[servicio al
chente

Didlogo

N2 de personas Interacciones Leadsy ventas

impactadas enmi conseguidas
audmnm

m—
ES—

ROI = (retorno = inversidn en social media)/inversidn en social media x 100

Fuente: Cémo calcular el retorno de inversion (Rflsocial media, de Tristan Elosegui

2.2. Recomendaciones para el célculo del rendimientle nuestras campafas
online

26 Coste por cliente potencial, que nos da la cagtitiaingresos que una empresa recibe cuando se crea

un cliente potencial gracias a un anunciante.

27 Es un método de publicidad online donde | bli I io sol do el mi
publicidad online donde la empyasgublica el anuncio s6lo paga cuando el mismo

provoca una adquisicién por parte del cliente
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Para poder calcular el ROI en estas campafnas pnimepodemos fiarnos de las
percepciones. Una de las mayores ventajas queitiemeet es que todo se puede medir
y analizar. Las percepciones son tan subjetivas rgaeltan un mal aliado en las
campafias de marketing online. El blog “Eureka 6t nos recomienda que, en vez
de fiarnos en recomendaciones de amigos y famihehara de elegir una u otra opcion
en nuestras campafnas online, nos fiemos de “ngediemtes, que al fin y al cabo son

quienes nos van a pagar”.

El website explica el ejemplo siguiente. Si tenerd@sduda de qué poner de imagen
principal en nuestra pagina de e-commerce y exgénasiadas opciones por lo que
nuestros amigos no saben ayudarnos en nuestraddecesta pagina recomienda
realizar un experimento. Utilizar el denominadot tAsB. El test consiste en crear
distintas versiones de un elemento o pagina, queamsstraran a los usuarios
aleatoriamente. Asi conoceremos cual de las vassi@s la mas llamativa y la que

triunfa entre los usuarios, para incorporarla défimmente a nuestra wéb

En el ejemplo, se nos presentarian tres opcioséesjua seria un test A-B-C. Existe un
software, Visual Website OptimiZ&r pagina de la que hablaremos mas adelante, que
nos permitird llevar a cabo este test de una magereilla. A continuacion podemos

ver una imagen del sitio web en la figura 4:

Figura 4: Visual Web Optimizer

28 Eureka-Startups (2013) “Analiza, mide, testeaalvidate de las "percepciones"” Eurekastartups.com
(27/12/2013)

29 Maestros del Web (2009) “¢Qué son las PruebasyA/@a qué sirven?” maestrosdelweb.com
(13/08/2009)

30 https://vwo.com/
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Fuente: vwo.com

Se crean las variables necesarias de la pagirstaa fen este caso, vamos a trabajar con
tres variables). A un tercio de los clientes, sdlevara a la pagina A, a otro tercio a la
pagina B, y a otro tercio a la pagina C. Se ddampgo de prueba, llamémoslo “X”, que
dependera del numero de visitas diario que reabgdgina. Una vez pasado este
tiempo, veremos cual es mas atrayente para nugdtiaco observando qué grupo ha
comprado mas. Esto puede servir también en redsalesy ya que algunas, como
Facebook, tienen seccion de tienda online. Apadg, que tener en cuenta que estos

tests también tienen sus inconvenietites

El blog nos recomienda planear muy bien nuestrategia, ya que muchas veces al
plantear el test A/B, hay dudas sobre dénde debarewzar las pruebas. Si elegimos
mal el lugar de nuestra pagina web, esta decidgttaaa a los datos del analisis y en
consecuencia al resultado del ROI. También setetque dedicar el tiempo suficiente
porque es una tarea que se puede ver afectadauysbomfactores, la época del afio, la
hora del dia, fallos técnicos en la web... hay quéed@&mpo suficiente a las pruebas

para saber si los datos son concluyentes.

Otro error puede ser el no contar con un tamafoukstra significativo. Para ello, hay

que conocer el trafiéd necesario para que nuestra muestra sea suficientem

31 Eureka-Startups (2014) “5 errores en los testsgA/B no debes cometer” Eurekastartups.com
(12/08/2014)
32 Cantidad de datos enviados y recibidos por Idtavites de una pagina web.
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significativa. Asi conseguiremos tener una muesignificativa para unos datos

Optimos.

Eureka Start Ups también nos dice que un fallo coasiutilizar el mismo trafico para
varias pruebas a la vez. Esto dificulta saber gnéiéné y qué no. Hacer varias pruebas
a la vez es una buena opcidn, pero hemos de aseggirde que reciban un trafico

diferente.

Y finalmente, hay que llevar a cabo un seguimigaip metas, y no por objetivos, ya
que en un seguimiento por objetivos no se llegatatalidad de los resultados finales y
se pierden filtraciones en el embudo de ventasieEssario hacer el seguimiento de las
metas de manera total para poder analizar el emibeidorma éptima sin dafiar alguna

de las muestras que tengan diferencias.

También nos podemos valer de herramientas mas idasopara conocer de donde
vienen nuestros clientes, qué paginas han sidonss visitadas, si son clientes que
consumen o simplemente son visitantes, es deogs sin “tréfico de calidad” que se
convierte o no. Toda esta informacion nos la pudikeer Google Analytics,

Igualmente nos podemos servir de los mapas de3tatpre nos indican las zonas
“calientes” 0 mas atrayentes de nuestras paginasejemplo, podemos pensar que
tenemos las categorias de nuestros productos reayldalizadas, pero a lo mejor al
llevar a cabo este analisis, descubrimos que el @%s usuarios no visualiza mas alla

de la mitad de la pagina.

Gracias a este informe de Profundidad de Scruth fmrma de llamar a los mapas de
calor) podemos corregir nuestra web para hacearlteglos los productos al publico.

Hay varias herramientas para conseguir optimizastna pagina a través de mapas de
calor. En el articulo de Community Managers Latantontramos 6 herramientas para
optimizar los sitios webs cron mapas de Galgxunque introducen un programa que ya

no esta en uso, y no hablan sobre el novedosonptiggiGoogle Analytics gratuito que

33 Sitio web gratuito de estadisticas web propiedaGdogle.

34 Gréfico en el que se resaltan mediante un coédigmtbres zonas de una web basandose en criterios
como el nimero de clics, o las areas por las gs& pan mas frecuencia el puntero.

3 Community Managers Latam (2014) “6 herramientaa patimizar tu Sitio Web creando mapas de
calor” clon.communitymanagerslatam.com/ (27/01/2014
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nos permite hacer tests de Profundidad de Sgrefkplicamos otras 5 utilidades que

existen para mejorar nuestra web:

« Visual Website Optimizer?”: Como hemos mencionado sirve para hacer tests
A/B. Se puede probar gratuitamente durante un trass|o cual habra que pagar
una tarifa mensual para seguir disfrutando de smgajas, como el analisis

multivariable, la modificacion del contenido perabbrandolo para cada usuario
entre otras.

+ Clicktale®®: Como en el caso anterior, permite utilizar urevbr‘demo” de este
software que nos ayuda a la grabacion de la navegalte los usuarios,
embudos de conversion, y monitor en tiempo realn Go demo gratuita

podemos optimizar la web y mejorar las tasas deeassion.

Figura 5: Clicktale

clic<tale rrow

Build a Better Online
Customer Experience

Visualize Behavior Optimize Experlence Grow Business

Try ClickTale

Fuente: clicktale.com

« Attention Wizard 3% Esta herramienta nos permite analizar la aten¢en
analisis de atencion estudia qué mira el usuasi@tioneros 5 segundos al entrar
en una web) que va a recibir nuestra web y vabdatisefio antes de sacarlo a la

luz. Su actual promocion cuenta con 10 mapas e pal un centavo.

36 http://scrolldepth.parsnip.io/

37 https://vwo.com/

38 http://www.clicktale.com/

39 https://www.attentionwizard.com/
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Figura 6: Attention Wizard

Attention Prediction and Analysis Tool for Websites Over 14,609
Happy Lsers

Home «

How it Works.

Plans & Pricing

Case Studies
sign Up Now
About Us.

Custamer Login

Instant feedback on your web

&n
designs, -
at a fraction of the cost of eye tracking
LANDING PAGE
Learn More About Try AttentionWizard
Attentionwizard Risk-Free for 30-days pia .f
ry 1
See whers your visitors are loaking Getyour first 10 heatmaps for just 5.01 USD! jo it =
. e
— - b=l |
== = ¢ 2 Introductory Offer
=] i 10 Hoatmaps - 1¢
+ Se=Examples Try It Nowl »
- tiowitworss

« Besums & Afcuracy (a INBOUKD!

Fuente: Attentionwizard.com

+ CrazyEgg® Muy utilizada, ya que permite utilizar herramiasitque por ahora
Google Analytics no tiene, como la Herramienta amf€tti, que nos permite
saber qué hacen los usuarios en cada una de Bu@stginas con mayor
precision, y tanto en plataformas de escritorio @@® moévil. También ofrecen
30 dias de prueba gratuita.

Figura 7: Crazy Egg

What will your heatmap look like?

Signup to s 'our heatmap and more

Fuente: Crazyegg.com

40 http://www.crazyegg.com/#.
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« Feng-Gutl: software que nos permite hacer el andlisis denciir ya
mencionado, testeo para mejorar “banners”, infodeepuntos de mirada, es
decir, indica donde graficamente y en qué orderamios ojos, ademas de un
panel de control personalizado. Todo esto puedaipemejorar el disefio de la
web para refinar la disposicion de las imagenesiooer los mensajes y
formatos clave e inducir acciones y mejorar logsatle conversion a clientes
(Fig. 8)

Figura 8: Feng-Gui

mG Feng-GUI Product Resources Customers Sign-In

Visuélly Optimize_your Websites & Aciverts

Fuente: Feng-gui.com

Ademas, como hemos dicho, Google Analytics, queires de las herramientas mas
completas, con una gran cantidad de ventajas tastiia afiadido novedades, como el
plugin de Scroll Depth, que crea un mapa de catonudestra web y lo analiza en

porcentajes, profundidad en pixéfeg elementos DOKF que hayamos especificado en

nuestro propio sitio de Google Analytics.

4% http://www.feng-gui.com/
42 La profundidad del pixel determina el rango deoked que un archivo raster (mapa de bits) en
particular puede almacenar. Se basa en la formaladdnde n es dicha profundidad.
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3. Qué métrica elegir: Las cualidades de una buemaétrica

Como se ha comentado, no nos podemos fiar de tesgméones. Por ello, tenemos que

elegir métricas fiables, que nos permitan conaceedlidad de nuestro negocio.
3.1. ¢ Qué cualidades tiene una buena métrica?

1. Es comparativa. Los datos que otorga se pueden comprobar enedits
periodos de tiempo. También se tienen que podeparan ademas de periodos,
diferentes grupos de clientes, diferentes estrategi

2. Ha de sercomprensible tanto para la persona que crea el andlisis ccama p
cualquier persona que lea nuestro informe.

3. Debe secapaz de cambiar un comportamientoTiene que hacernos preguntar
“¢,Como podemos cambiar la métrica “X”, qué acciopedemos tomar para

cambiarla?”
3.2. (,Cémo elegimos la métrica correcta?
Eureka Startug@é nos propone 5 conceptos que hay que tener presente

1. Es mejor elegimétricas cuantitativague métricas cualitativas, ya que estas
Gltimas resultan mucho mas subjetivas que las itatwnas, que resultan
faciles de medir y acotar

2. Nos recomienda huir de logdtos vanidosds que define como aquellos en
los cuales no se puede influir, nos hacen serdir ino nos hacen cambiar
nuestro comportamiento hacia la mejora. Las métfigan de guiarnos hacia
un negocio mejor, no alimentar nuestro ego. El lgoge de ejemplo “El
namero de usuarios que realizan una accion coneretal pagina web”

enfrentado contra “el porcentaje de usuarios querera tu pagina web y

43 Los elementos DOM modelizan la ventana del nawagaa historial, el documento o pagina web, y
todos los elementos que pueda tener dentro la grpagina, como parrafos, divisiones, tablas,
formularios y sus campos, etc. Se pueden modifidaavés de la herramienta JavaScript, y al alesar
se altera el aspecto de la pagina.

44 Eureka Start-Ups (2014) “¢ Coémo elegir la métricaiemia? 5 conceptos que debes tener siempre
presente.” Eurekastartups.com (02/01/2014)
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realizan una accion concreta,” siendo esta Ultineraétrica accionable y la
primera una vanidosa.

3. Elegir métricasexploradoraso informativas Las primeras ahondan en
conocimientos que ya tenemos en nuestro poder.ultesas investigan
sobre informacion aun desconocida, que nos puedwtaap nuevas
oportunidades, siendo asi mucho mas interesantes.

4. Métricas futuraso pasadaslLas primeras nos ayudaran a tomar decisiones y
prevenir hechos futuros. Las segundas, nos infégmnaobbre hechos del
pasado. Si un porcentaje de clientes nos abandupa de convertirse en
clientes habituales, no podremos hacer nada celidapero si podremos
saber en qué periodo se han ido para tenerlo erecae el futuro.

5. ¢Métricas correlacionadaamétricas de consecuen@idMuchas veces, entre
dos métricas, puede dar la sensacion de que hayfueni@ correlacion
(métricas correlacionadas). Pero a veces, estagasse ven afectadas por
una causa comun (métricas de consecuencia). Roplejeel aumento en las
ventas de bafadores y las de helados parecen teastarelacionadas, pero
ambas son causa de la llegada del verano y del &lscar la correlacion
entre métricas es muy deseable, pero lo es aumrncastrar la causa detras
de ellas. Si descubrimos el por qué ocurre algdrgmos ser capaces de

controlarlo.

3.3. Métricas a observar segun cada social media

La métrica escogida dependera de la pagina gumestanalizando. Hay ocho redes
sociales especialmente recomendadas para empEestas. son: Twitter; Facebook;

LinkedIn; YouTube; Google+; Pinterest; SlideShansfagram.

Podemos ver en un cuadro basado en el desarrgladdCMO sobre el impacto,

notoriedad y trafico de dichas wébs

Figura 9: Impacto, notoriedad y trafico de redes sciales

45 CMO (2014) “The CMO Guide to the 2014 Social Meldémdscape” Cmo.com (21/03/2014)
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SEO

Tweets sobre una
pagina web pueden
influenciar los
resultados de busqueda
en Google.

Los likes, shares y
comentarios son muy
influyentes en el
ranking de una pagina
en Google.

Aunque no aparece entre
los principales de Google,
las empresas ofrecen en su
LinkedIn textos faciles de
encontrary que
influencian en sus rdos.

CONOCIMIENTO
MARCA

Aunque efimeros, su
edicion es facil gracias a
Hootsuite y
TweetCaster.

Facebook permite
compartir enlaces e
imagenes de una forma
sencilla, aunque su
alcance organico ha
bajado

Ofrece tanto opciones de
publicidad gratuitas como
pagadas, como “posts”
patrocinados que
garantizan un mayor
alcance

COMUNICACION
CON CLIENTE

Twitter es visitado por
muchos clientes que buscan
ayuda y consejo, lo cual
puede aprovechar la
empresa

% de aquellos que buscan
ayuda online sobre
productos lo hacen a través

de sus paginas de Facebook.

La mitad de aquellos que
buscan servicio al cliente
online lo hace a través de
paginas de marcas en
Linkedin

GENERACION
DE TRAFICO

El trafico de referencia ha
crecido mucho. Se
recomienda el uso de
videos e imagenes
acompafando el tweet.

Facebook es un lider en el
trafico por su algoritmo,
que premia al contenido

mas llamativo con un
buen lugar en el “muro”

Crea trafico, pero por
ahora creando enlaces a
otras redes sociales y no

por si misma.

Figura 10: Impacto, notoriedad y trafico de redes aciales

SEO

Su enorme tamafio ofrece
ventajas (gran audiencia) e
inconvenientes (dificultad
para encontrar resultados
especificos)

Los links como mas
“+1” suelen aparecer

entre los primeros del
ranking de Google

Un pinterest enlazado a
una web de una marca es
uno de los 10 factores
que mayor ranking de
busqueda dan.

CONOCIMIENTO
MARCA

Los canales y las
subscripciones ayudan a unir
a gente alrededor de un
contenido, pero necesitan
tiempo y los contenidos se
pueden perder

Google+ ofrece lugares
mas destacados en las
busquedas no solo a las
paginas de marcas sino a
sus autores

Al utilizar imagenes y gifs
permiten a los
especialistas ser creativos
y es una plataforma facil
para los usuarios.

COMUNICACION
CON CLIENTE

Youtube tiene herramientas
que permiten una rapida
atencion al cliente.

A través de “circulos”,
Google+ permite la
mensajeria a ciertos grupos
especificos.

Aungue se permiten los
repins y comentarios, no
hay mensajeria privada, lo
cual limita sus funciones
para atencidn al cliente.

GENERACION
DE TRAFICO

Sigue siendo un gran

generador de trafico,

aunque su puesto ha
disminuido (- 35%)

Aunque actualmente es
de los que genera menos
trafico, su puesto esta
aumentando entre los
expertos (+19%)

Ya que cada imagen guarda
un enlace de “fuente”, es el
rey del tréfico de referencia
(+89% desde el afio
pasado)
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Figura 11: Impacto, notoriedad y trafico de redes

SEO

Con sus tags, titulos y
enlaces es un gran aliado
del SEO para las empresas.

Su valor SEO es limitado
ya que tiene mayor
presencia en moviles
que en PCs.

sociales

CONOCIMIENTO
MARCA

Las diapositivas son
faciles de meter en las
webs y permiten a las

marcas mostrar
informacion facilmente

Mas del 70% de las
marcas participan,
atraidas por su facil uso y
limpia interfaz.

COMUNICACION
CON CLIENTE

La interaccion con el cliente
se puede canalizar
anadiendo datos de

contacto en las diapositivas

Se pueden mandar videos,
mensajes privados,
comentarios... Lo cual ayuda
a la comunicacion entre
marca e individuo.

GENERACION
DE TRAFICO

Para un mayor trafico, se
recomienda combinar la
aparicidn de diapositivas
en web con enlaces en
newsletters

Como Instagram no
permite poner enlaces en
las imagenes, no genera
trafico de referencia.

Figuras 9,10 y 11: Fuente: CMO.com ““The CMO Gutd¢he 2014 Social Media Landscape” (2014)

Nos vamos a centrar en aquellas que utiliza la esaprque vamos a analizar
posteriormente en la parte practica de este tralggpor ser las mas utilizadas, de las

que aparecen en el cuadro anterior, es decir, Bakebwitter, LinkedIn y YouTube.

3.3.1. Métricas a observar en Facebook

Para analizar ungagina de Facebook, el blog sobre marketing ersredeales Social
Media Examinel® nos indica seis métricas a tener en cuenta a ria tie analizar
nuestra pagina de Facebook. Antes de comenzargmgrirhemos de plantearnos qué
algoritmo usa Facebook, para entender cémo llegmodntenidos a los usuarios de esta
red. Este algoritmo se conoce como EdgeRank, gbase en la afinidad (U), el peso

del contenido (W) y la decaida del tiempo (D).

2. U WD,

46 Ernoult, Emeric (2013) “6 Facebook Metrics Markst8hould Be Measuring”

Socialmediaexaminer.com (18/03/2013)
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Este algoritmo ha ido modificandose a lo largo tempd’, como nos cuenta
Rodriguez, M. (2014§, cambiando a principios del afio 2014 para evitgublicacion

de “spam” por parte de las paginas de fans y atdiggor otro lado a muchas péaginas a
pagar pequefias campafas para que su contenide kemas personas. Entre abril y
junio de ese mismo afo se descubre que lo que eatdnhace la plataforma social es
ensefar las publicaciones de las paginas a quaémente le pueda interesar, basandose
en las interacciones anteriores del usuario copaina o con paginas de un interés
parecido. Muchas empresas, incorrectamente, paaaraar perfiles personales, que se
encuentran mucho mas controlados y blindados ypgaden ser facilmente eliminados

por la red social si descubren que pertenecennegaocio.

A finales de agosto de 2014, Facebook explica estowios: simplemente sancionara
aguellas paginas que publican titulares y obligpimehar en fotos para seguir viendo el
contenido (esto es una forma de conseguir traftta)ares y contenidos que no tienen
conexion y obligan al usuario a ver contenidos quele interesan y tendran mas

alcance aquellas publicaciones con enlaces y wocsdl texto.

Las recomendaciones que nos hace el blog de 9dedih Viamm.corf® para nuestras

acciones en Facebook son tres:
1. Utilizar las imagenes como llamadas de atenciéma®

A pesar de que muchas veces se recomienda “pddisuario que le dé a me gusta,
comparta, etc. Esta accién puede cansar al usaancluso puede llegar a dejar de
seguirnos. En la pagina se recomienda que utiliselam imagenes como herramienta
para reforzar nuestras palabras y llamar la atarséd usuario. S6lo hay que pensar en
la popularidad alcanzada en los ultimos afios orddes sociales protagonizadas por
imagenes como Pinterest o Instagram. Los usuapos,lo general, prestan mas
atencion a las actualizaciones de redes socialesvigmen acompafiadas por alguna

imagen.

2. Crear publicaciones con links optimizados con texto

47 Rodriguez, Mar (2014) “Manual Para Entender QueaRon El Algoritmo De Facebook”
Aqueresocialmedia.com (02/09/2014)
48 cofundadora de Aquere Social Media
4% Rodriguez, J. (2014) “Conoce 3 formas de "explathalgoritmo de Facebook” Viamm.com
(29/06/2014)
%0 Siglas para “Call To Attention”, llamada de atémcen inglés.
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Hay que tener en cuenta el formato de las pubboas de Facebook antes de afadir
imagenes a nuestra web. Al compartir enlaces ptataforma social, las imagenes que
aparezcan en nuestro link tendran que estar adeptddormato Facebook para crear
un mayor impacto visual. Normalmente, una imagetargular horizontal nos ofrecera
mayor impacto visual en la red social que una @dalro rectangular en vertical.
Existen herramientas como por ejemplo WordPress, fqailita el plugin gratuito
WordPress SEO by Yoastl cual nos permite afiadir una imagen diferemtelae

publicacion de Facebook a la que en principio ajgaes nuestro enlace.
3. Crear concursos in-post

Facebook cambié su politica en los concursos quesfeetian en las paginas.
Antiguamente, estaba permitido redireccionar ahtieua un sitio externo a Facebook,
0 a una fanpage concreta, lo cual esta ahora pdohiBe recomiendan pues algunas

acciones que ya se pueden observar en muchas pégimaarcas y productos:

e Concursos a través de comentarios en imagenes/|samgo el trafico y la

viralidad de la publicacion

« Pedir a los participantes que mencionen a sus amRgdir a los usuarios que
compartan la imagen no esta permitido para las esapr sin embargo que
mencionen a sus amigos si es una peticion valida aaa trafico en la

publicacion.
Las métricas recomendadas por Social Media Exaraorer
a) El alcance de los fans

El alcance de los fans se refiere al nUumero de dens pagina de Facebook que han
llegado a ver un post. Se trata de nuestro alcarganico”, lo que significa que sélo
registra las “vistas” que han ocurrido directameiés decir, no a través de

comparticiones o comentarios de amigos, que sstragin como virales).

Esta métrica se puede encontrar en las herramigatasestra pagina de Facebook, y se
puede descargar en Excel. Este proceso es muytanp®rya que nos permite conocer

la calidad de nuestro publico y qué contenidosl@®mas atrayentes de la pagina
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Figura 12: Datos estadisticos exportados de Facelkoo

1 |Dai|\|r Total Reach Weekly Total Reach 28 Days Total Reach Daily Organic Reach Weekly Organic Reach 28 Days Organic Reach
2 |Daily: The number of people Weekly: The number of peo 28 Days: The number of pecDaily: The number of people Weekly: The number of peo 28 Days: The number of p
3 49 314 508 4 75 1.
4 39 309 506 22 72 1.
5 149 369 572 43 71 1.
6 56 401 698 Q 71 1
7 27 408 Jog 2 68 1
& 25 330 596 19 66 1.
9 13 274 696 g8 68 1.
10 3 240 578 1 67 1.
1 3 222 565 1 63 1
12 35 135 G654 33 56 1
13 g 95 508 6 54 1
14 2 72 568 1 53 1
15 o] 58 552 o] 44 1
16 4 52 542 1 39 1
17 13 61 544 1 40 1
18 4 6l 538 1 40 1
19 g4 107 546 a8 43 1
20 53 133 552 26 52 1
21 g8 136 548 4 54 1
22 g8 142 546 3 56 1
23 2 139 538 2 56 1
24 4 130 531 3 57 1
25 17 135 524 15 62 1
26 101 160 560 36 58 1
27 37 144 574 20 58 1
28 22 151 580 14 62 1
9 17 149 504 13 65 1
3 Key metrics Daily Like Sources Daily Viral Reach by story type Weekly Viral Reach by story... ... []

Fuente: Facebook.com

b) Alcance orgénico

Consiste en el numero de gente, sean fans o n@ g&dina, que han visto una
publicacion o post. La diferencia con la métricdednr es que en esta se tiene en
cuenta las interacciones de la gente que no eddda pagina. Los resultados pueden

ser muy diferentes que los resultados dados puétdaca de alcance de los fans.

¢Por qué es importante conocer esta métrica? Esfiacanpuede ser utilizada para
ayudar a mejorar la visibilidad organica de lostenitlos. Si el alcance orgéanico y el
alcance de los fans son diferentes, significa quaemos a muchos usuarios con
nuestras publicaciones. Por otro lado, cuandocainak organico y el alcance de los
fans son parecidos, quiere decir que no estaseaaya muchos “no fans” a tu

contenido.

c) Engagement
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El “Engagement”, en Facebook, es “el nUmero degpaxs que han dado “click” en los

posts de la pagina.”

Esto incluye los “likes™, “shares® y comentarios en posts y fotos. Esta métrica se
puede observar en la misma pagina que las anteriemee| apartado de “engagement de

usuarios”.

El engagement, visto como cualquier actuacion sleario como comentar, aumentar el
zoom de una foto, ver un video, compartir una gablon, etc., es probablemente la
segunda métrica mas importante a tener en cuestaduiere estudiar el éxito de una

pagina.

No es suficiente que tus posts sean vistos por osidlenes que asegurarte de que el
contenido que compartes despierte algun tipo derést y esto es lo que mide el

engagement.

Al considerar el engagement, no nos vamos a comiooon el nimero que podemos

ver en la informacion de la pagina. La Unica foeacomparar y entender esta métrica
en nuestros posts es observando el numero de psrgoa han mostrado engagement y
el nimero de personas a las que ha llegado elgpostiestion, creando un porcentaje

para que sea comparable.

Figura 13: Formula sencilla de “engagement”

Usuarios con Engagement

Usuarios alcanzados

Fuente: Rodriguez, J. (2014) “Conoce 3 formas dpltear” el algoritmo de Facebook” Viamm.com
(29/06/2014)

En la figura 13 encontramos la formulas que noslayuentender los resultados. Si nos

fijamos sélo en la cantidad de engagement sin crmaripa nunca sabremos si el

STodas las veces que un usuario da a conocer gquistia o interesa un contenido
52 Ocasiones en las que se comparte un contenid@atualizacién de estado, un enlace o una foto.
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engagement se debe a la calidad de nuestro contersdla razén es que fue mostrado
a mas personas. Esta féormula nos dara un porcentajeendra en cuenta la exposiciéon
del post y permite la comparacion posterior engtese

Mas adelante expondremos una férmula mas complgt@ ypor tanto nos parece mejor,

y explicaremos las razones de ello.
d) “Gente que habla de ello”

Al entrar en una pagina, cualquiera en Faceboaggitoero que podemos leer es que “a

X personas le gusta esto, o que X personas edtéambda de ello”.

A esto nos referimos on la expresion de “la gematg@dndo de ello”, también conocida
como “storytellers”, o contadores de cuentos. [Estana de las métricas de Facebook

gue quiza sea de las que encuentran mayor dificaliassu comprension.

También es parte de la métrica del denominado engawgt. EI nUmero de “gente
hablando sobre” en un post esté incluida en ladaohide personas que aparecen en el
engagement de ese post.

La métrica de los storytellers sélo tiene en cudrds tipos de acciones: “Me gusta”,
comentarios y “shares®. Entonces, ¢qué es lo que la hace diferente? Esrtiamte
porque apunta al nimero de nuestros fans que lgaplaen sea comentar, compartir o

dar a me gusta, para ensefar su “engagement’aarsgss.

Encontraremos estos datos en la interfaz de Fakedoade también podiamos

encontrar los datos de engagement y de alcanceicogéFig. 14)

Figura 14: Engagement y alcance organico en Facebioo

53 Veces que se comparte un contenido en Faceboglaperde los usuarios
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Fuente: Facebook.com

¢Por qué es tan importante conocer esta métrica?ello medimos el porcentaje de
“viralidad”. La mayor ventaja que posee una pagiedacebook es llegar a los amigos

de tus fans de forma gratuita y sin hacer nadaaaditpara que les llegue.

Por este motivo se convierte en una de las mejoitscas para medir cuanta gente
desea compartir tu contenido con sus amigos. Bgeotente recordar que actualmente,
Facebook puede ensefar los likes y comentariogsde@nigos en paginas que no sigues
en tu muro, aunque actualmente Facebook limitalenae de las publicaciones

gratuitas de las paginas.

e) El ratio de clicks (Click-through rate)

El CTR, o ratio de clicks quizas es la métrica m@socida entre los especialistas de
marketing. Es utilizada para conocer la efectividdael “email marketing”, o la
publicidad con banners en Internet, anuncios dedumes como las camparfias de
Adwords, entre otros.

El CTR se puede utilizar también en Facebook, ydios el nUmero de personas que
han hecho “click” en un enlace de tu contenido, Viato tu video o vieron una foto que

se puso en la pagina.
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Se puede encontrar en la interfaz de la paginaadeldeok que hemos mencionado
anteriormente, dentro de los datos de “Engagenmetbsiusuarios”, al hacer click ahi
podremos ver el nimero de usuarios que han heclotickn a su vez en el contenido.
Dependiendo de si nuestro contenido es un enla&elesominan como “clicks en
enlaces” de tu pagina, si es un video, “reprodmesode videos”, o si son de fotos,

“vistas de fotos”.

Figura 15: Clicks en enlaces en Facebook

BO2 - I Daily: The number of people who clicked on any of your content. Clicks that create stories are included in "Other Clicks." Stori
BO EP BQ ER BS
1 | Daily Total Consumers Weekly Total Consumers 28 Days Total Consumers Daily Page consumptions Weekly Page consumptions
2 |Daily: The number of people mlWeekIy: The number of peoplé28 Days: The number of peop Daily: The number of clicks or Weekly: The number of clicks
3 1 20 66 5 53
4 1 19 66 2 52
5 10 29 71 18 60
5] 1 25 71 1 61
7 1 23 71 1 44
8 1 18 69 2 34
g 1 15 70 1 30
10 1 15 67 1 26
11 o] 15 63 o] 24
12 o] 5 61 o] 5]
13 o] 4 55 o] 5
14 o] 3 49 o] 4
15 0 2 47 0 2
16 1 2 45 1 2
17 1 2 46 1 2
18 o] 2 40 o] 2
14 6 8 42 9 11
20 1 9 42 1 12
21 1 10 43 1 13

Fuente: Facebook.com

¢Y por qué consideramos esta meétrica importantefsiGeramos que es muy
interesante saber cuantas personas han visto tenodm, [0 que se denomina “alcance”
y las que estaban suficientemente interesadasapaurar sobre él, es decir, usuarios con

engagement.

De esta forma medimos a través de ella cuanta gstdenteresada en prestar atencion
a nuestro contenido, a través de un video, m wtas.f. El CTR es el final del embudo

de calidad de contenido de un sitio.

f) Feedback negativo.
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Consiste en una accion negativa llevada a cabauspdan en algin contenido de tu
pagina de Facebook, ya sea ocultando un post, disoglo varios de los futuros
contenidos del sitio, bien dejando de ser fan depdgina o bien indicando a la

plataforma social que tu pagina o publicacionesspam.

Esta métrica mide el nimero de usuarios que ngust tu contenido o que no quiere

que aparezca en su “mupt”

Podemos encontrar esta métrica en la interfaz gueegos mencionado, en la seccion
de los usuarios con engagement, en donde encontsrguién ha realizado un

feedback negativo al final de esa ventana.

Figura 16: Feedback negativo en Facebook

Daily Negative feedback Weekly Negative feedback 28 Days Negative feedback Daily Negative Feedba«
Daily: The number of people v Weekly: The number of peoplt 28 Days: The number of peop Daily: The number of time
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Fuente: Facebook.com

Esta métrica es interesante de medir, porque Fakeblesde septiembre de 2012, le
otorga mucho peso a la existencia de feedback imeg&osts que hayan recibido una
gran cantidad de feedback negativo tendran much@osnexposicion en EdgeRank
(ranking de paginas de Facebook) y paginas con munfeedback negativo que

permanezca alto, cada vez tendran un menor alealodargo del tiempo.

Para beneficiarnos de nuestra pagina de Facebauesitamos tener un feedback
negativo lo mas bajo posible. Al igual que con ®treétricas, hemos de no solo fijarnos
en el nimero que finalmente nos sale en la panttia ponerlo en comparacion con

otros datos. En este caso, haremos un porcenttge las personas que han realizado

54 P4agina de inicio que ven todos los usuarios aheen Facebook
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feedback negativo a un post y las personas quevisém ese post. Asi, se puede

comparar entre los distintos contenidos de la @agin
3.3.2. Métricas a observar en Twitter

Exploraremos en este apartado las seis de lascagtmas utilizadas en Twitter
extraidas de los articulos de Social Media Todagely blog Social Bakers, que nos
permitiran conocer, ademas del nimero de seguidpresenemos, a cuantas personas

llega nuestro contenido en esta red social.

a) Retweets: El primero de estos blogs nos dice que los resveeh una de las
primeras métricas a tener en cuéhtixplican que los retweets son maneras en las que
otros comparten nuestro contenido. Utilizando lardmienta Hootsuif® podemos
controlarlos al afiadir la ventana “My Tweets Retedé

b) Menciones: Una mencion es cuando una persona se pone ercimetntigo a

través de Twitter para llamar tu atencion o parpesrar una conversacion contigo. Es
una buena métrica para saber quién te percibegdbayaber que cuanto mas hable la
gente de ti, m&s personas se sentiran alentadeguats. Si eres mencionado muchas
veces podria significar también que eres considecadno una persona 0 una marca

influyente.

c) Compartir de enlaces (shares)Si estds compartiendo contenido de tu web una
métrica a afadir en los informes es cuantas vecesritenido ha sido compartido en
Twitter. Puedes conseguir esta informacion de maicf@mmas, incluyendo un
“cortador” de URL. La herramienta de Hootsuite (qeenos mencionado anteriormente
tiene uno. Estas herramientas no sélo acortan kacesnsino que ademas inclyen
analiticas para poder determinar qué contenidadeoaet mas popular y asi saber en qué
direccion tendremos que enfocar nuestras publinasi@n el futuro. Otra forma mas
rudimentaria es ir a la interfaz de busqueda ddtémy pegar el enlace del contenido

que queremos encontrar.

% Egeland, Chad (2013) “5 Metrics You Should Be Knag on Twitter, But Probably Aren't’
Socialmediatoday.com (27/08/2013)
%6 Hootsuite.com

37



d) Numero de listas en las que aparecemaSi nos han dado un puesto en una lista es
muy posible que la persona que nos ha puesto ah¢ansidere influyentes para él o
ella y quiere asegurarse de que ve todos nuestnsajes.

e) Crecimiento del nUmero de seguidoresdvlientras que el nimero total de seguidores
no es la mejor medida de éxito en Twitter, el eréento de este numero te informa de
realmente coOmo te esta yendo. Mientras tu nUmesegeidores aumenta, aumentan las

posibilidades de que el mensaje que estd mandandeasamplificado.

Twitter se ha convertido en un aliado muy podeam@ las empresas, ya que se crean
“hashtags®’ para que los usuarios puedan participar en mensaja marca. Se ha
realizado un estudio en el que sugiere que TWitmdria aumentar en un 50% el ROI
de la publicidad televisiva. Se han estudiado @nogis de alta audiencia, y se ha
observado que el 40% de la conversacion en Twdteante su emision estaba

directamente relacionada con la actividad telesisiv

El segundo blog, que menciondbamos al principioepéfirafe, Social Bake?s nos
ofrece la imagen recogida en la figura 17 como e resumir el engagement en
varias redes sociales. Primero, nos ensefia unalf®mara Facebook, a continuacion,

otra para Twitter, y lo reduce y simplifica todarga férmula general, que es la ultima:

Figura 17: Célculo del “engagement” en varias redesociales

57 Literalmente, “etiqueta” de metadatos para quistahusuario como el sistema utilizado lo recoanzc
de forma rapida
58 Santo, Carmen (2014) “Twitter podria ayudar ank@scas a aumentar un 50% el ROI de sus anuncios
en television” Puromarketing.com (julio de 2014)
% Social Bakers (2013) “Marketers Pick: The Best st for Social Media Monitoring”
Socialbakers.com (26/06/2013)
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likes + comentarios + shares
#posts en ese dia
# fans total de ese dia

Engagement en Facebook = x100

favoritos + retweets + respuestas

] Engagement en Twitter = #?weets en ese dia - x100
— # seguidores total de ese dia

#interacciones
_IrtLENOCE L ONSS
#posts en ese dia

# seguidores y fans total de ese dia x100

Engagement(formula general) =

Fuente: Social Bakers (2013) “Marketers Pick: Blest Metrics for Social Media Monitoring”
Socialbakers.com (26/06/2013)

Segun lo anterior, existe por tanto una senciltenfda para conocer el engagement del
uso de nuestra cuenta en Twitter. Suma las ressugdos retweets de un dia y se
dividen entre todos los tweets de la cuenta en m&eno espacio de tiempo. Esta
fraccion se divide a su vez entre los seguidorgstahde la cuenta ese mismo dia y se
multiplica por 100, resultando asi ratio de engagement medio de nuestra cuenta de

Twitter.

Es de destacar que en la Ultima semana de ago&@ilde Twitter lanz6 su herramienta
de andlisis para todos los usuarios de la red Iséto@lemos conocer a través de ella
cuantas impresiones han generado nuestros twekts élimos 28 dias, los RTs que se
reciben de nuestros tweets diariamente... La pamgativa: no es gratuita. Hay que
entrar en la pagina de Twitter Analyfi&ssuscribirse a los anuncios de Analytics y
efectuar el pago, ademas que, en estos momentogdea pagina advierte de que los
datos no son totalmente precisos, aunque si realiza estimacion bastante notable de
las impresiones generadas por nuestra cuenta, sosexplica el blog de Social Media

SocialgeeR!

3.3.3. Métricas a tener en cuenta en LinkedIn

80 http://analytics.twitter.com
61 Quintero, F. (2014) “Ya esta disponible Twitterafytics para todos” Socialgeek.co (28/08/2014)
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Los usuarios de esta red profesional en genertdmiten conocer su influencia social.
La propia red, LinkedIn, provee dos métricas dianque miden tanto las estadisticas
cuantitativas como las cualitativas. Nos lo detailael blog Tech Page One de la

compaifiia Delf?

Las métricas cuantitativas nos informaran del nénder personas que han visto nuestro
perfil, los “likes” generados por un post nuevaryel caso de que seamos una empresa
con péagina de LinkedIn, estas cantidades nos pued@mar sobre la salud y del

engagement de nuestra red.

LinkedIn explica sus métricas en la pagina de “Audincluyendo vistas de pagina,
visitantes, sus meétricas demograficas y mas. Haghasi maneras de utilizar las
métricas de LinkedIn que el perfil profesional de wsuario genera. Es necesario
conocer como y por qué LinkedIn puede hacer qugatens éxito. Hay que entender a
nuestros clientes potenciales, hablando con o#esopas que pertenezcan a grupos de
nuestros mismos intereses dentro de la red, noasdleestros seguidores, compartiendo
contenido de interés, evaluar la calidad del cadtegue ofrecemos, ya que con este
contenido estamos construyendo nuestra marca oilamebién tendremos que medir y

construir a partir de nuestras acciones nuestizeimtia de mercado.

Mientras que LinkedIn provee informacion sobre gulée nuestros posts y mira
nuestro perfil, depende de cada usuario hacerseceome forma proactiva. Por esta
razon hay que facilitar a otros usuarios que ngmnsi compartiendo contenido

importante, y comprobando los comentarios.

También, tenemos que entender los objetivos dstmmueegocio y como LinkedIn nos

puede ayudar en nuestra estrategia, para consdcamzarlos.

El blog Social Media Examiner plantea 5 medidate@al a cabo para maximizar la

exposicion de las publicaciones en Linkéd&In

1. Hemos deconocer bien el funcionamiento de los canaless canales de

LinkedIn son basicamente categorias que los usugteden seguir para ver

62 Smale, Margo (2013) “Linkedin Measurement 101: fidst that matter” Techpageone.dell.com
(11/06/2013)
83 Ciotti, Gregory (2014) “How to Maximize Your Lin&én Publishing Exposure”
Socialmediaexaminer.com (03/09/2014)

40



articulos que les interesan. Interesara aparecaneamanal, ya que asi sera mas
facil llegar a un mayor nimero de usuarios. Si tiaesticulo consigue aparecer
como destacado en un canal con cientos o milesgiedores, es facil imaginar
el impacto tan grande que puede tener para nuaspeesa. Solo se puede tener
un articulo destacado en un canal a la vez, petlerpos interactuar en varios

canales para generar de esta forma mas publico.

2. Temas llamativos para los usuariodsos usuarios de LinkedIin suelen buscar
articulos con datos sobre desarrollo de las carqemafesionalesnanagement
liderazgo... Wing, H. (2014} estudi6 estadisticamente cuales eran los temas
con mas peso en LinkedIn, resultando los que esttiiguetados bajo los temas

“Enpleados”, “Lideres” “Genial”, entre otros. (FitB)

Figura 18: Estudio analitico de Wing, H

Average Shares by Topic en Linkedin
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Fuente: Wing, H., fundador de BuzzSumo (2014) “Howublish on LinkedIn for Maximum

Exposure”, socialmediaexaminer.com, (30/06/2014)

La herramienta “BuzzSumo” puede ayudarnos a deqigér temas tratar en nuestros

articulos para atraer mas publico, ya que anatizapbsts mas llamativos en varios

54Wing, H., fundador de BuzzSumo (2014) “How to Rslbbn LinkedIn for Maximum Exposure”,
socialmediaexaminer.com, (30/06/2014)
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sitios web$® La herramienta funciona poniendo un término salmetema y asi

encontramos los articulos y usuarios mas influyedéelos Gltimos seis meses en varias

redes sociales a la vez.

3. Optimizar titulares e imagene€omo en todas las redes sociales, Linkedin y el

algoritmo que utiliza otorga mayor importancia a8 krticulos cuyo titular e

imagen llaman mas la atencion a los usuarios.

Cerrar el articulo con una llamada a la acciolo mejor es terminar el articulo
diciéndole al lector qué es lo siguiente que debdakter si le ha gustado, si

quiere conocer mas sobre la empresa...

Planear los “tiempos de publicaciinEs muy importante saber cuando publicar
en redes sociales. Existen datos sobre las mdjoras para publicar en todas
las redes sociales. En el caso de LinkedIn, laonme®jhoras son antes del
trabajo (7:00-8:00) en los descansos (11:30-12:30)a hora de comer (14:00)

durante los dias laborables.

3.3.4. Métricas a tener en cuenta en YouTube

En este caso no hay muchas referencias, ya quecldd de métricas se suele centrar

en redes como Facebook y Twitter. Pero en Simpladue=d® hacen un listado de

métricas de las cuales hemos seleccionado laesigsi

Visionado media Compara el nimero de vistas de un canal en taialgl total

de videos subidos a dicho canal de Youtube

Numero de subscriptores que compara el nUmero de subscriptores al procip

y al final del estudio

Puntuaciones totalesque diferencia el nimero de “me gusta” y “no mastg”

Queremos afiadir otra métrica, basandonos en caragigas ya explicados en otras

redes sociales: Numero de “me gusta” de un videopacado con el niumero de

visionados del mismo.

85 www.buzzsumo.com/
56 Shively, Kevin (2012) “40 Key Social Media Metribefined” Simplymeasured.com (20/12/2012)
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3.4. Métricas en la empresa

En este apartado vamos a trabajar con formulasoagidas en el TFGy con nuevos
modelos para llegar a un ejemplo real del que modsesacar conclusiones. En
definitiva, vamos a utilizar las férmulas desaadiis por Angie Schottmulfé el
presupuesto de social media de Vilma Néfigzlas férmulas de engagement antes
planteadas, analizando cada red social, e intestatoaocer qué podria hacer la

empresa real analizada para mejorar su situactéalac

En los siguientes cuadros se recoge la formulagidimada en nuestra parte practica.

Los ratios que van a ser utilizados son los qustsa a continuacion:

En los cuadros que se muestran a continuacion, yamer los datos necesarios y la

formulacion precisada para el calculo de los raimeriormente listados.

A. Valor de la publicidad - Menciones Sociales onling¢Advertising Value -
Online Social Mentions)cuyo objetivo es hacer crecer la conciencia stdbre

marca y reducir costes de los anuncios de la empres

B. Valor de la publicidad — Trafico de referencia (So@al Web Traffic
Referrals). Su finalidad es atraer mas trafico web y redlasr costes de la

publicidad.

C. Valor de la publicidad — Tréfico de referencia de & busqueda en la web
(Advertising Value - Search Web Traffic Referrals) Se pretende atraer mas

trafico web ademas de reducir los costes de pdalici

D. Rango de busqueda mejorada del SEO social (Adveringy Value - Social
SEO Improved Search Rank) cuya principal intencién estraer mas trafico

web.

E. Menciones influyentes del Social Media online (Advsing Value - Social
Influencer Online Mentions) Su finalidad: Hacer crecer la conciencia, reducir

los costes de los anuncios

57 Picher Vera, Deborah (2013) “La rentabilidad mreision en Social Media: EI ROI y su calculo”
68 Schottmuller, AngieSocial Media ROI: 14 Formulas to Measure Social Mdgenefits
searchenginewatch.com

% Nufiez, Vilma (2014) “Cémo hacer un buen presupudstredes sociales” vilmanunez.com
(07/02/2014)
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. Menciones de RRPP Social (Advertising Value - Sod¢i®R Mentions). Su
objetivo es igual al anterior:

. Valor de contenidos — Articulos (Content Value - Usr-Generated Content
(UGC) Articles). Intentara hacer crecer la conciencia, mejorar el
posicionamiento en buscadores (SEO), conversioaydda (prueba social) y

reducir costes de contenido.

. Valor de contenido — Fotos (Content Value - User-Gerated Content
(UGC) Photos). Su objeto es conseguir una reducciéon de costesasle

fotografias y la conversién de ayuda (prueba spcial

Valor de contenido — videos (Content Value - User#berated Content
(UGC) Videos) Su meta consistira en hacer crecer la concieogiajersion de

ayuda (prueba social), y reducir los costes deilbsos.

. Valor de investigacion — perspectivas sociales (Resch Value - Social
Insights). Tiene como fin la investigacion de mercado, mejtaasatisfaccion

del consumidor, y reducir los costes de la invesiign

. Valor de respaldo — Autoservicio online (Support Vaue - Online Self-

Service).Su Unica finalidad sera habilitar el auto-servimdine.

. Valor de ventas y de clientela potencial - Demandasciales (Sales Value -
Social Leads, One-time value)Se marca como meta aumentar los ingresos,

generar clientes potenciales, y captar nuevosteken

. Valor de ventas y clientela potencial. Demandas dafes (valor de vida).
Tiene como objetivo el aumentar los ingresos, ganelientes potenciales,

ademas de captar nuevos clientes

. Valor de ventas - Conversion social asistida (Salégalue - Social-Aided
Conversion), finalmente, tiene como fin aumentar los ingresosnejorar la

conversion.

Figuras 19, 20, 21, 22, 23: Formulas de Angie Schouller
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4. Medir la estrategia online de una empresa real
4.1. La empresa

AZUD, también llamada Sistema AZUD, es una emprdsaorigen murciano,
fabricante de sistemas de riego localizado, sigena filtracion y sistemas de
tratamiento del agua para uso agricola, industnmainicipal y medioambiental. Esta
compafiia aparece en el tejido empresarial en 168%k objetivo de solucionar los
problemas de agua que tiene la region de Murcigpgrér de entonces, se han abierto
camino en varios mercados. Esta empresa comeec@iz mayoristas y proveedores, y

sus productos llegan a través de estos al pubtiab f

Uno de los objetivos que se plantearon al iniciceste TFM era analizar un ejemplo
con datos reales de una empresa. En este apadad@mos a centrar en el estudio de
las campafas de marketing online de AZUD para lalcsu rendimiento. Nos

decantamos por esta empresa ya que ha aceptaddaborar con nosotros aportando
los datos que de otro modo son muy dificiles deseguir para este estudio. También

analicemos a sus competidores y su presencia online
4.2. Competidores

AZUD, dentro de su mercado, tiene muchos compeigdovamos a comentar y a

analizar a algunos de ellos, basandonos en su tiamooa:

a) Netafim: Principal competidor del sector de riego por gogemicroirrigacion, de
origen israeli que fue fundada en 1965. Es unasleinpresas mas importantes y de

mayor demanda del sector, con mas de 2000 empleados

b) NaanDan Jain: También de origen israeli, se remonta a 1937 yeskca a la
fabricacion de sistemas de riego centralizado,rgstevalvulas, ente otros productos

destinados a la agricultura y el paisajismo.

c) Metzerplas: Es una empresa industrial instaladora de origenutidno,
especializada en la fabricacion de productos deamiigacion por goteo y de diversas
tuberias

d) Amiad: Empresa que se especializa en la comercializacoiesarrollo de sistemas
de filtrado, que se utilizan en el sector induktriaunicipal y agricola entre otros.
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e) Eurodrip: Primera empresa dedicada al riego por goteo enpguwtesde 1970, que

se utilizan en agricultura y paisajismo.
4.3. Presencia online

Las plataformas desde las que AZUD interactla tmriat, y los medios con los que se
gestiona la presencia de AZUD en Internet, sonda de AZUD, Hootsuite, Facebook,
Twitter, LinkedIn, Environmental Expert, Direct lnstry, Busqueda de blogs, Google

Anaytics; Google Alerts; Alexa; y Tweetbeep

Ahora, pasamos a continuacion a listar cada unasiacciones en cada una de estas

plataformas, y a analizarlas.

4.3.1. Web de AZUD

En la web de AZUD (Fig. 24) se publican y actualizantenidos, en inglés, francés y

espanol. Estos contenidos se diferenciaran en:

a) Noticias de actualidad del sector. Para ello se liaccontrol diario de noticias

del sector en la cuenta de Twitter de la empresda, ljlogs interesantes.
b) Informacion sobre los productos AZUD.

c) Eventos, en los que AZUD va a estar presente, clamas/exposiciones asi

como realizacién de Jornadas Internacionales.

Figura 24: Web de AZUD

regoy

filtracion . R
industrial i

3 12/11

PFEFFER FILTERTECHNIK han

Fuente: azud.com
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4.3.2. Hootsuite

Desde esta herramienta se gestionan las redescebdek, Twitter y LinkedIn. Las
publicaciones se hacen siempre en inglés y en ekplafis tipos de contenidos se

publicaran son:

a) Noticias de actualidad. Para ello se hard un cbdianio de noticias del sector
en la cuenta de Twitter, y de blogs sobre agua

b) Novedades de productos AZUD: Nuevos articulos, ¢em@ntos, sistemas en
desarrollo, entre otros. Esta informacion se realen colaboracién del

Departamento Técnico.
c) Anuncios sobre participacion de AZUD en eventos.
d) Frases sobre agua. Para ello se hacen busquebsrapt sobre el tema.

e) Mensaje los fines de semana. Deseando un feltefisemana a los seguidores y

clientes.

4.3.3. Facebook

Las publicaciones de Facebook se gestionaran éstider Hootsuite. Las publicaciones
se acompafaran de una foto relacionada con laiaatievento. Las publicaciones,

obviamente, se realizan en inglés y en espafiol.

Al principio de su campafia en Facebook, distribu@n contenidos de esta

forma: Noticias de actualidad: 1 mensaje semanal
* Novedades de productos AZUD: 1 mensaje semanal

* Anuncios sobre participacion de AZUD en eventosiehsajes (antes, durante y

después del evento)

e Frases sobre agua: 1 semanal los lunes. Con eta&sael uso de Hootsuite,

las publicaciones de Facebook, Twitter y Linkedin s mismas.
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Figura 25: Pagina de Facebook de AZUD.

AZUD

Compaiiia

Biografia Informacion Folos Me gusta Videos
PERSONLS » Publicacion || Fotofvideo
= Escribe algo en esla pagina
E | | B
gusta esto.
D m -
) LUXON LCA automatic screen filters with hydraulic operation for all
IMVRA 3 TUS amigos 8 mdacar que les gusts est3 pagina aDDIIGﬂ“OI'!S h[‘p:."."ﬂ'.\'.|','-'.2{:|df'|3
INFORMACEON 2

AZUD befongs to 3 group of companes onenied 1o
the efficient use of water in agricufural,
environmental and industrial sectors

nitp weww. 32ud .com/

Sugenr cambios

Fuente: Facebook.com/azud

Obtuvimos los siguientes datos:

* Hubo un total de 236 seguidores en Facebook em ¢di2014 y 272 un mes

después, a finales de agosto. A principios de exajptie de 2014 se cuentan ya

284 seguidores. En noviembre de 2013, cuando seercamel estudio de

crecimiento de sus redes sociales, tenian 170dmgsi lo que supone un 67%

de crecimiento de fans.

Comparando con datos de la competencia:
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Figura 26: Comparativa de los competidores de AZU2n Facebook

AZUD

NETAFIM

NAANDAN JAIN

Redes sociales

Facebook 5i (sin Link en weh) Si{con link en web) 5i (sin Link en wekb)
Seguidores antes 170 {7 storytellers) 7382 (61 storytellers) 404 (2 storytellers)
Seguidores actuolidad | 284 (22 storytellers) | 8613 (220 storytellers) 822 (19 storytellers)

METZERPLAS

EURODRIP

AMIAD

Redes sociales

Facebook

Si (sin Link en web)

si (sin Link en web)

Si (con link en wehb)

Seguidores antes

40 (0 storytellers)

0

162 (29 storytellers)

Seguidores actuolidad

57 (0 storytellers)

251 (1 storyteller)

239 {3 storyiellers)

Fuente: Hoja de calculo anexa

* Netafim: 8613 seguidores (7382 en noviembre 2013)

* NaanDanJain: 822 seguidores (404 en noviembre 2013)
* Metzerplas: 57 seguidores (40 en noviembre 2013)

* Amiad: 239 seguidores (162 en noviembre 2013)

» Eurodrip: 251 seguidores (no hay datos)

Observando estos datos, se puede decir que el tdorpmas fuerte de AZUD es sin
duda Netafim, aunque su crecimiento en esta reihlsog sido escaso con un 16%.
NaanDanJain, con solo 822 seguidores, ha venaido &aAZUD como a Netafim en lo

que a crecimiento se refiere, obteniendo un crecitoidel 103% mas de seguidores.

Si llevamos a cabo el porcentaje para saber elatpment” de nuestra pagina de
Facebook, siguiendo la férmula de usuarios querhastirado “engagement” dividido
entre los usuarios a los que ha llegado la pubicaobservando las publicaciones de
todo un mes y haciendo el promedio, vemos que laresa recibe, en su pagina de
Facebook, u8'89% de engagement

Siguiendo la formula del engagement de Social Bakpre nos parece mas completa,

vemos que, en promedio, durante el Gltimo mesylaresa obtiene uengagement de
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1'96%. Ambos datos resultan bastante bajos. Hay que éenementa que AZUD no
patrocina ningun post, asi que sus acciones erbéakeaon totalmente gratuitas, y
tampoco tiene un enorme nimero de fans, lo cuaigedplicar el por qué del poco

engagement, ya que, para empezar, no cuenta caltowaicance de sus posts.

También hay que afadir que ya que los posts deb&ekeprovienen de las

publicaciones que se llevan a cabo a través desHit®t éstos suelen ser cortos para
poder aparecer en Twitter y no llevan imagenesnad$, sin embargo esto es una de
las grandes recomendaciones a la hora de publacderddo de la empresa ya que

hemos mencionado anteriormente y cOmo las imageresn mas a los usuarios.

Actualmente, las paginas de Facebook no solo ofr@dermacion estadistica a sus
creadores. Si entramos a la pagina de Azud comuswario mas y pulsamos la ventana
de “me gusta”, podemos ver que cuenta con 27 ‘t&ibeys” (casi un 10% de sus

seguidores) y datos demograficos sobre los segsdpre mas interactian en la pagina:

Figura 27: Informacién de la pagina de Facebook daAZUD

_ Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos

Personas

27

272
45 8% | |
les gusta esto.

15

== Esty semana Ciudad El Cairo, Egipto

Semana pasada - o
P Grupo de edad 25-34 anos

Fuente: Facebook.com/azud

Al exportar los datos de Facebook a la hoja deutmlque hemos realizado, un dato
positivo es que cada mes, de noviembre de 2018sicade 2014, soélo existe feedback
negativo en el mes de junio y por un Unico usudimra mismo, Facebook no nos deja

saber si este feedback negativo se trata de conwentegativos de los usuarios o que
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hayan escondido el contenido de la empresa, peresie dato sea tan bajo es algo muy

bueno para la empresa.

Si nos fijamos en los objetivos de Kruse para Faalebde los cuales habldbamos en el
TFG defendido en 201% y que se dividen en:

o Crecimiento de la comunidad

o Compromiso

o Alcance Total

o Posts populares

0 Presupuesto gastado

o Clientes potenciales
Podemos destacar lo siguiente sobre la empresastaros analizando:
1. Crecimiento de la comunidad: Numero de Likese@iolos

Esta métrica demuestra como su pagina de Facebstdk ceeciendo y puede ser
vinculado con el presupuesto gastado en anunciofadebook. La empresa que
estudiamos no tiene presupuesto que gastar endédcede valen de las herramientas
gratuitas que ofrece la red social. Ya que Facelmmie limites al contenido que
ensefan las empresas y marcas de forma gratuiia, \e=z esta la razon por la cual la

empresa recibe mas respuestas e interaccion eredsjae en Facebook.
2. Compromiso: numero de “likes”, comentarios ydigs”

El contenido es lo que impulsa el éxito de la esgren las redes sociales. Cuando
rastreas como tu contenido ha llegado al usuadedes utilizar esa informacion para

saber qué publicar en tus redes sociales en ebfutu

Revisando el contenido que AZUD comparte en Twiltedfacebook, presenta mas
respuesta por parte de los usuarios las histogasodtenido humano, seguidas por las
noticias de visitas a ferias y la presentacion devas productos. Por otro lado, en

0 Picher Vera, Deborah (2013) “La rentabilidad ereision en Social Media: EI ROl y su célculo”
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YouTube, observamos que los videos con contenmucie resultan mas interesantes

qgue aquellos que hablan de ferias o de noticiastdiess social.
3. Alcance total: nUmero de personas que vieraomrtenido

Este es otro indicador que puede relacionarse lkcgasto en publicidad en Facebook,
gue ahora permite pagar para que el contenido éefaesa llegue mas lejos. Como
hemos comentado las publicaciones de la pagina dampresa que analizamos no
utilizan este método pagado, sino que se valemsl&drramientas gratuitas. Con 272
“me gusta”, sus publicaciones en Facebook llegaripana general, a un publico de 26

a 123 usuarios.
4. “Posts” populares: los posts que tuvieron laanggarticipacion.

Como expertos de marketing, parece que siemprgimestar “adivinando” qué es lo
que le interesa a nuestro cliente. Mantener unstregide los posts que méas han
interesado a nuestros usuarios permite poder oftsspués mas de lo que ellos estan

buscando.

Como hemos comentado anteriormente, o las histedbee participacion en ferias e
historias de interés social, suelen recibir en m&RT y 2 favoritos, y en Facebook

suelen recibir dos comentarios.
5. Presupuesto gastado en anuncios de Facebooknirantas de software...

Facebook no es gratuito, ya que si quieres utiizatenamente, has de tener un
presupuesto en anuncios para esta plataforma sgcml sélo eso, sino en software
para medir su impacto, ademas de software de pragidn y disefio grafico. El

presupuesto de disefio grafico podria ser consideracho parte de los RRHH de la
empresa, ya que el departamento de marketing eneespresa analizada tiene en

plantilla a un disefiador grafico.
6. Clientes potenciales: NUumero de clientes potdesicreados

Hay dos tipos de clientes potenciales en Faceboaddnicos y tradicionales. Los
organicos aparecen en la zona de comentarios dpdets”. La empresa comparte una

oferta especial y mucha gente preguntara “¢ Cuam ekta oferta?” “¢ La oferta sirve
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en mi territorio?” etc.... La empresa ha de respordestas preguntas y mantenerlos

“enganchados”.

Los clientes potenciales tradicionales vienen ocaglos por el uso tradicional de
anuncios de Facebook que al pincharlos envianuarissa destinos especificos. Hay
muchas formas de utilizar esta tactica de anunem§&acebook, dependiendo de los

objetivos que se marquen y lo que se quiera coirsegu

En este caso, al ser una empresa de riego, fitracitratamiento de aguas, no suele
publicar ofertas en sus redes sociales. Cuandaemunuevos productos, suelen recibir
mensajes en Facebook, Direct Industry y Environaldaxpert, a los que se les suele
dirigir a la web para rellenar los formularios degupuesto. Podemos considerar a
estos clientes potenciales organicos, ya que &ficionales son los que, al ver los
enlaces, son ellos mismos los que pinchan y epetrda web, dirigiendose ellos mismos

a la pagina de presupuestos.
7. Compras: Numero de ventas cerradas

Una vez ejecutado el plan y recogidos los datodemos llevar a cabo los calculos para
conocer el rendimiento que hemos conseguido. Cuamdcaliente potencial pide
presupuesto a través de las redes sociales comebdedc o las otras dos redes
industriales que hemos comentado, se le redirideralulario de presupuestos de la
pagina de Azud. Hay que hacer seguimientos a esasajes para saber cuantos de los
clientes potenciales que preguntan a Azud por te@ntoinan comprando los productos

de la empresa.

4.3.4. Twitter
En Twitter, se llevan a cabo las siguientes acaipone
a) Se buscaran noticias de actualidad, y cuandeaga a algun evento o feria, se
investigard qué empresas han publicado que tamikAénal mismo. Se publicardn

contenidos tales como: hablar de los productosflg¢D informar sobre las novedades

de AZUD, publicar frases sobre agua, etc. todo @istapre en inglés y en espafiol.
b) La frecuencia de las publicaciones sera la sigai

1) Cuatro mensajes semanales sobre noticias dalidefl)
58



2) Cuatro mensajes semanales sobre novedadesdieim®AZUD
3) Una frase semanal sobre agua
4) Un saludo los fines de semana (los sabados).

Figura 28: Twitter de AZUD

) P O |
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{ \
\ . Y
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-
AZUD BN
Tweets Tweels y respuestas
AZUD Water Solutions
E AZUD Water Solutions ¢ 2 sept
AZUD belongs to a group of companies LUXON LCA filtres automahques a tamis, controle hydrauligue, adaptable
oriented to the efficient use of #water in a toutes applications ow ly/zgdUN
agricultural, environmental and industrial
sectors

@ Murcia, Espafia AZUD Water Selutions @A7UDWate

© az e s
& azud.com LUXON LCA automatic screen filters with hydraulic operation for all
() Se unid en febrero de 2012 applications ow. ly/zgdn3
[, Twitiear a AZUD Water Solu.. k
E AZUD Water Solutions ¢ Water - 11 de sept
8 fidtos Y Videos LUXON LCA filtros de malla automaticos hidraulicos aptos para todas las

aplicaciones, con un amplio rango de filtrado ow.ly/zgdKg

Fuente: Twitter.com/azudwater

En el caso de los anuncios sobre la participactdAZlUD en eventos, se informara una
semana antes de la participacion en el mismo. Deiglrevento se mandard un mensaje
diario y tras el evento, hasta dos dias despuésasdara un tweet hablando sobre el
mismo. En casos de ferias mas importantes, secaudii un mes antes de la feria, para
conseguir la mayor audiencia posible. Con el hgsti¢ala feria, conseguiremos que un
mayor niumero de empresas que vayan a participda aria nos conozcan y visiten

nuestro stand.

Creemos conveniente hacer una comparativa de los ae seguidores de AZUD

respecto a sus competidores (Fig. 29):
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Figura 29: Comparativa de los competidores de AZURn Twitter

AZUD

NETAFIM

NAANDAN JAIN

Twitter

si (@azudwater)
(sin Link en web)

Si (@Netafimcorp)
(sin link en web)

Si (@MNaandanjain)
(sin link en web)

EURODRIP

AMIAD

Siguiendo antes

1067

235

1097

Si (@EurodripUSA)
{sin link en web)

Si
{@AmiadWaterSyst)
(con Link en weh)

Seguidores antes

589

542

424

726

| _siguiendo actualidad

1307

259

1090

394

Seguidores actualidad

736

765

462

1163

~|Elele

631

Fuente: Elaboracion propia

AZUD tenia 658 seguidores en esta red social eaq, jula finales de agosto,
cuenta con 731 seguidores. Cinco seguidores magcgmaa principios de
septiembre, llegando a un total de 736. En noviender 2013, tenian 589. La
empresa seguia a 1308 cuentas, y en los datoptilendere de 2014 son 1307.
Mirando su engagement con las férmulas de SocikéiBacomo hemos visto
para el caso de su cuenta de Facebook, es aurragnfage mas bajo. Tiene un
mayor numero de seguidores pero con un engagemantbajo (datos en el

Excel adjunto).

Netafim: En el caso de Netafim, es mas complicgdayue tiene varias cuentas
dependiendo de la zona geografica. Nos fijaremoka drdsica, la corporativa,
por ser la mas significativa. En septiembre de 2flightan con 765 seguidores,

259 siguiendo. En noviembre de 2013, 549 seguid@BSssiguiendo.

NaanDan Jain: NaanDan Jain también tiene variast@sieEn la corporativa,
tienen 462 seguidores, 1090 siguiendo, siendo é@4didores, 1097 siguiendo

en noviembre de 2013.
Metzerplas: Carecen de Twitter

Eurodrip: Carecian de Twitter, en septiembre de42@&nen la cuenta

@EurodripUSA con 7 seguidores.

Amiad: En noviembre de 2013 tenian 394 seguidares, 726 siguiendo. En
septiembre de 2014, tienen 631 seguidores y 1H6@esido.

Echando un vistazo en general a la cuenta de Tvd&eAZUD, como hemos dicho,

tiene un engagement bajo, del 0,05%. Suelen regitaro dos menciones cada mes,
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menos cuando se da un evento importante, como pasao Smagua, que reciben
algunas mas. Volveremos a trabajar con estos da#ss adelante, en unas de las
métricas que utilizamos en la hoja de calculo qerads realizado. Aunque no reciban
muchas menciones por parte de los usuarios, lassa@parece en 15 listas de Twitter.
Recordemos que uno de los indicadores de que, raysné&5 usuarios de la red social

consideran la cuenta de la compafiia como influyente

4.3.5. LinkedIn

El objetivo en esta red social es hacer networkaésgdecir estar en contacto con los
principales actores implicados en el sector. Adedg&#evar a cabo publicaciones en
inglés y en espafiol, se participa en grupos reladios con su sector, agua,
fertirrigacion, filtracion, entre otros, y tambigmede utilizar también esta red social
para ponerse en contacto con empresas que, p& miedios, haya sido imposible
contactar. Se participara en al menos en dos delatmanales (pidiendo ayuda al
departamento técnico en caso de necesidad) y pdestdencion a grupos de especial

interés.

En el caso de LinkedIn, AZUD tiene cuenta propeppse opera con la cuenta personal
de la persona responsable del departamento de tingrkie la empresa, también a la
hora de hablar en grupos, de ponerse en contaot@rodesionales, etc. Se utiliza el

perfil de la responsable del departamento paraad@&onocer las ofertas, nuevos

productos y noticias de interés en los grupos.

En septiembre de 2014, la cuenta de AZUD tiene $€juidores en noviembre de
2013, 313). Aunque es el perfil menos actualizaddadempresa, ya que lleva tres
meses sin publicar nada, lo ultimo fue una ofeeaechpleo en abril de 2014, ha

aumentado en 10 seguidores en un mes.

Netafim tiene 3608 seguidores (anteriormente 26EA)el caso de Naandan Jain, su
central de Pera (201 seguidores) tiene cuenta geesay, pero el resto no. En el caso de
la central Naandan Jain de Espafia, se trata deusma de usuario con mas de 500
contactos. Metzerplas contaba con 26 seguidores enenta, y ahora con 56. Eurodrip
tiene varias cuentas, nos fijamos solo la de U, @pnsideramos mas internacional,
obtiene 207 seguidores, 109 anteriormente. Amia@, tgnia antes 541 seguidores,

ahora cuenta con 813 seguidores. (Fig. 30)
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Figura 30: Comparativa de los competidores de AZU2n LinkedIn

AZUD NETAFIM NAANDAN JAIN
Linkedin Si Si {sin Link) El de Peru (sin Link)
Niimero de contactos 'y 7 ?
seguidores antes 313 2.614 95
Seguidores actualidad 505 3.608 201
METZERPLAS | EURODRIP [ AMIAD
Linkedin Si (sin link) Si, varios (sin link) Si (con Link)
Niimero de contoclos ? ? ?
seguidores antes 26 109 (USA) 541
Seguidores actualidad 56 207 (USA) 813

Fuente: Elaboracion propia

4.3.6 YouTube

No suelen actualizar esta red social muy a memnyaigue dependen de tener videos,
normalmente explicativos del funcionamiento de musluctos. Aun asi, es destacable,
ya que se utiliza bastante por los usuarios pamacay a AZUD. La empresa tiene tres
canales, uno de filtracion, otro de sistemas dgrig un ultimo canal de nueva creacion

de su central en Singapur.
Sus competidores, como recoge la figura 31, tienen:

Netafim, tiene cuatro cuentas: Netafim, NetafinlidtaNetafim USA; Netafim India
Savli; Netafim France, siendo la cuenta corporad@vmas conocida y la que tiene mas
suscriptores. De todos sus demas competidores,dAesida Unica empresa con cuenta
de Youtube.

Al principio de nuestro estudio, entre sus dos lesnaontaba con 48 seguidores. En
septiembre de 2014 cuentan con 80 seguidores. saarias, a pesar de visitar sus
videos, no suelen votarlos ni en contra ni a fakorsu canal de tratamiento de aguas,
han recibido un total de 3126 visionados en unl W¢al9 videos, que es un dato
bastante notable. Por otro lado, en su canal glaciibn, han recibido 18029 visionados
en un total de 16 videos. ¢ Cudles son los mass?igtquellos que explican y detallan
el funcionamiento de las maquinas y aparatos quodevé&a empresa. A pesar de ser la
red social de AZUD con menos seguidores, es utasdgue genera mas visitas, ya que

creemos que proporciona informacion muy Gtil y sace para el cliente.
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Figura 31: Comparativa de los competidores de AZU2n YouTube

AZUD | NETAFIM | NAANDAN JIAIN
Youtube 51 {sin Link) Si (con link) Mo
Si
Si. Filtration Azud MNetafim
, Irrigation Azud Netafim Italia
mds de un canal? : )
Azud Singapore (nueva Netafim USA
creacion) Metafim India Savli
Netafim France
Sequidores antes 43 599
Seguidores actualidad 80 1085
METZERPLAS . EURODRIP [. AMIAD
Youtube
mas de un canal? No
Seguidores antes 63
Seguidores actualidad 109

Fuente: Elaboracion propia

Destacamos que aparte de estas redes socialesonuasdas, la empresa participa en

redes sociales del sector que ocupa. Estas sdndasiguientes:

4.3.7. Environmental Expert

En esta red, AZUD mantiene y actualiza un perfildensefia sus productos, noticias
y novedades. Esta web sirve para contactar coregoofales del sector. Se mandan
mensajes de presentacion de AZUD a todos los dostae Environmental. Segun el
pais, se enviara en inglés o espafiol. También@edsio cuando se organice un viaje
comercial, informando ademas del viaje del repitese@ y del interés de la compafia
en mantener reuniones de negocio. Como en el @akmkedIn, servira para contactar

a profesionales de empresas que no se hayan poahtictar con anterioridad.

4.3.8. Direct Industry

Esta web es menos completa que la anterior, per@ernite anunciar los productos de

la empresa, mantenerlos actualizados y darse &eono
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4.4. Otras herramientas utilizadas por la empresa.

Ademas, la empresa llevara a cabo las siguientegores con las siguientes
herramientas:

4.4.1. Basqueda de blogs
Se buscaran blogs sobre la tematica que nos iategsglecir, agua. Para ello se usaran
paginas web como Technorati o Bitacoras, o se Haragueda en webs normales.

4.4.2. Google Analytics
Estadisticas de Google sobre las busquedas de AXdhemos explicado que esta
herramienta gratuita es una de las mas Utileslpampresa.

4.4.3. Google Alerts

Se utilizara la aplicacion de creacion de alerea&dogle para configurar alertas de las
siguientes palabras: competidores (Amiad, Netafid@andan Jain, Metzerplazt,
Eurodrip), y de productos AZUD (ej: Azud Aquateétzud Luxon,...) y combinados
de AZUD més un nombre genérico (ej: Azud AutomBiigc Filters,...).

4.4.4. Alexa

Se Observan estadisticas de visitas a la web deDARIds muestra qué palabras clave
(keywords) dirigen méas visitas a Azud.com, qué kagls son mas buscadas en
Internet, etc. Estos datos se emplean para diseft@&ctamente la web, con las palabras

clave mas interesantes para la empresa.

4.4.5. Wikipedia

Existe un articulo de Wikipedia sobre AZUD que esdeva creacion, y que se realizo
al observar que muchas visitas a la web procedtaimdarticulo sobre irrigacion en el

cual mencionaban a la empresa. Se cred en ingéds gspafiol. Netafim es el Gnico

competidor con otro articulo de Wikipedia y sélamgze en la edicion inglesa.

4.5. Rendimiento Online
Para llevar a cabo el estudio de AZUD y su rendioienline, observamos los datos

provenientes de Google Analytics y Alexa.
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En Alexd?, comprobamos la popularidad de la web de AZUDg.(BR) En un ranking
global de todas las webs, AZUD se encuentra eruestp 1.471.863, y la web nos
informa de que su posicion ha empeorado en 243085tos desde hace tres meses. Se
podria explicar tal vez porque desde enero hasthaohes de la primavera de 2014 es
cuando recibieron mas visitas ya que es la épocabdstecimiento de las empresas
agricolas que necesitan riego, aunque tambiénrdad/gue muchas empresas compran
desde América donde las estaciones se repartemadenma diferente.

Figura 32: Ranking Global de la web de AZUD

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

Giobal Rark 2

© 1,471,863 BZED

Historical data notavailable
for sites ranked > ~100,000

Fuente: Alexa.com

Pasamos a estudiar el engagement, como hemosagkplmtes en la parte teorica lo
primero con lo que nos encontramos es con el “daicebote”. La tasa o ratio de rebote
analiza los “rebotes” que se obtienen, siendo wbdie” cuando un navegante
abandona el sitio después de haber visto una églagy en unos pocos segundos, como
maximo 30. La tasa de rebote, obviamente, serarmapnto mas pequefia sea. En el
caso de AZUD, la tasa ha bajado en un 22% en toead tres meses, estando situada

ahora en un 25'90%.

"1 Sitio web de estadisticas y analitica. Alexa.com
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Figura 33: Ratio de rebote

Bounce Rate

25.90%

Fuente: Alexa.com

Aungue este sea un dato que ha mejorado, poramtoorios enfrentamos al hecho de las
vistas diarias por visitante, es decir, el nUmemanedio de paginas vistas por cada
visitante a la web por dia, empeora. Si este nume@ito, la web se considera que tiene
la informacidén més atractiva y que “vincula” mawiaitante, y asi afecta positivamente
al engagement. Tristemente, este porcentaje ha emidorno al 4,4% en los dltimos

tres meses, habiendo bajado a 41,26%.

Figura 34: Visitas diarias en la web de AZUD
Daily Pageviews per Visitor

4,40 (EE=3

Fuente: Alexa.com

Por otro lado, cabe destacar de forma positivaotpgservando el tiempo medio que pasa
cada visita en la web, comprobamos que ha aumemadbl8 puntos porcentuales
desde el ultimo andlisis de Alexa, que correspdademarzo de 2014. Los usuarios

gue entran en la web se pasan, en media, casildasiobservando su contenido.
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Figura 35: Tiempo diario en el sitio web.

Daity Time on Site

5:57 BiED

Fuente: Alexa.com

También gracias a Alexa conocemos que el trafiom ppoviene de los buscadores
online es de un 44%. Es decir, el resto de vigitagienen de webs en las que aparece

la empresa

Figura 36: Trafico de busqueda

Search Traffic
What percentage of visits to this site come from a search

engine?

Historical data not available
for sites ranked = ~100,000

Search Visits

44.,40% =il

Fuente: Alexa.com

Las palabras utilizadas para encontrar a AZUD seeantran listadas a continuacion en
orden (creemos que estos datos estan influencjalosl hecho de que la pagina de
inicio se encuentra en espafiol, mas adelante mwlosr a hacer la busqueda con la

pagina de inicio inglesa):
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Figura 37: Palabras clave utilizadas que llevan cooresultado a AZUD.

Keyword Percent of Search Traffic
. azud 82.82%
2. sistemas de riego 3.52%
3. sistema de riego 2,020
4, smagua 2014 355
5. filtracion de agua 1.26%

Fuente: Alexa.com

Al hacer la busqueda en Alexa con el sitio inglésAZUD, obtenemos los mismos

resultados. Es decir, los que han encontrado lm@&dp buscadores utilizando “goteo”

y otras palabras que no fueran “Azud” son, o biespanoparlantes o espafoles. Por

otro lado, hemos de ser conscientes de que, alsnadas las visitas provenientes de

Directindustry son de origen extranjero. Es ded@pendiendo del origen geogréfico,

AZUD fue encontrado utilizando una via de entraddra.

¢, Qué sitios web nos llevan a AZUD? En orden de itapoia los 5 primeros sitios de

86 en los que aparecen enlaces de AZUD, obtenentpselrefleja la Figura 38:

Figura 38: Los primeros cinco sitios en los que apacen enlaces de AZUD

wikipedia.org
2. secureserver.net

3. infojobs.net

(=%

stuffgate.com

Ln

directindustry.com

es.wikipedia.org/wiki/Goteo
ip-184-168-143-37.ip.secureserver.net’..
infajobs.netfalcantarillafcoordinador-..
stuffgate.com/217.76.128.24

directindustry.com/prod/sistema-azud-s...

Fuente: Alexa.com
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Los sitios que estan relacionados con la web de [A&dn los que aparecen en la

Figura 39:

Figura 39: Enlaces relacionados con AZUD

[+

L1
[aT]
g
[}
LA
[aT]
[xT]

Ln
i
1]
:
3

Fuente: Alexa.com

Es resefable destacar que ninguno de estas wébp&gina de Facebook o Twitter de
AZUD.

5. Desarrollo del analisis del plan de marketing dme de AZUD

Tenemos que recordar varios aspectos antes darialcanalisis de las acciones de la

empresa AZUD, o cualquier otra empresa que sea&@minar en redes sociales:

« Para empezar, hay que desarrollar un plan de somdla, que segun Angie

Schottmuller, consiste en:
1. Crear un plan de social media

Como hemos comentado, la empresa que estudiamaoaradés un plan de
comunicaciones en redes sociales para darse aaogel mercado globalizado en el

que opera.

2. Tormenta de ideas, comparar y seleccionar latcad para cada

objetivo, utilizando los pasos para planear tastim Social Media:

69



< Definir parametros importantes para comparar ditee 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.ej. el

tiempo, los recursos, el presupuesto, la compielatd . .)

+ Realizar una tormenta de ideas de tacticas quanstanto a los objetivos de la
empresa como los del usuario. Usar una mezcla dergs diversa de “leve a

fuerte”.

% Para cada tactica, realizar una tormenta de id#dare $0s resultados y factores
de la implantacion, tanto buenas como malas (pajiones sociales, trafico
web, contenido generado por el usuario, clientdengtales, consideraciones

legales, etc.)

% Clasificar una lista en beneficios y costes: A em s beneficios, identificarlos
con ciertos objetivos y cotejarlos con objetivosalt® nivel, como aumentar

ingresos, reducir costes, y mejorar la satisfaccion
« Evaluar y contemplar el beneficio estimado y loenres de los costes.

% Realizar el Andlisis Basado en los Costes (CBA)éljais ya explicado

anteriormente.)

Darle una importancia a los factores y ponerles r@otas tacticas para identificar y
comparar las principales candidatas. Analizar éasas de mayor puntuacion.

3. Seleccionar métricas para cada tactica, comstadas anteriormente.
4. Ejecutar el plan.
5.1. Andlisis de rendimiento online de AZUD

Para conocer el rendimiento del plan de marketm®, hemos confeccionado una
hoja de calculo con Excel para que el calculo astématizado y porque era uno de los
objetivos que nos proponiamos en nuestro TFM y sinien para este caso y para

cualquier otra empresa que desee analizar su rerdoronline. Hemos trabajado con
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la formulacion de Angie Schottmuller y con el céicule presupuestos de Vilma

Nufez’?

Dicha hoja de célculo se divide en cinco partes. d@s primeras paginas para la parte
de Schottmuller, una tercera pagina pagina pameslupuesto de Nufiez, una pagina
para comparar el presupuesto de una campafa detmgritadicional y una de Social
Media, y la quinta y ultima péagina corresponderita a&omparativa de acciones de
AZUD vy sus competidores en RRSS. En la primeranaagintroducimos los datos que
nos ofrece la empresa para conocer el rendimienientras en la segunda péagina
aparecen los costes y los beneficios que nos parnaibnocer el rendimiento final

obtenido por la empresa en sus planes de markatiig.
Pasamos a analizar los datos de AZUD.
En las siguientes figuras, podemos ver el aspectdigne nuestra plantilla Excel.

En la figuras 40, 41 y 42 podemos ver la paginaddoramos a introducir los datos de

la empresa:

Figura 40: Formulacion de Schottmuller

DATOS

PARA BENEFICIOS

I W g =

Menciones Sociales online

Menciones en redes sociales

= Ch

Equivalente en costes de impresion y demostracion de publicidad

[T=Rg ==}

! | Trafico de referencia

Clicks de referencia social a la web
Coste Por Click (CPC)

4
— =

(=]

15 | Trafico de referencia de la bisqueda en la web

16 |Clicks de blusqueda de referencia a la web
17 |pcP

20 Rango de bisgueda mejorada del SEO social
CTR 25 Nueva busqueda organica

s

CTR, %5 antigua busqueda organica

I (S N

AR TR N

volumen de busqueda orgéanica mensual

Fuente: Elaboracién propia

2 doctorada en Relaciones Publicas y Publicidag 2h@ trabajado con marcas como Campbell’s o
Coca-Cola.
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Figura 41: Formulacion de Schottmuller

Menciones influyentes del Social Media online
Usuarios de Social Media influyentes
alcance medio de la red social

costes de portavoz o sponsor pagado
Alcance del anuncio

Menciones de RRPP Social

Menciones a la marca/producto relacionados con un evento
coste de rueda de prensa

menciones en prensa de la marca/producto

Valor de contenidos — Articulos
Historias online o articulos con un enfoque significativo sobre la marca o el producto
equivalente en costes de creacion de contenido

Valor de contenido — Fotos

Fotos de la marca generada por los usuarios
costes de un “photo shoot”

fotos promedio de una sesion de fotos real

Valor de contenido —videos

Videos de la marca generados por los usuarios

calidad del video de la marca producido por el usuaric
coste total de videos equivalentes producidos por la marca

Fuente: Elaboracion propia

Figura 42: Formulacion de Schottmuller

Valor de investigacidon — perspectivas sociales
comentarios vy criticas a la marca online
calidad de las criticas del grupo focal

coste equivalente del grupo

puntos de vista promedio

Valor de respaldo — Autoservicio online

Llamadas de atencidn al cliente mensuales clasificadas por tema o topico
llamadas probablemente resueltas por auto-servicio

coste total medio de las llamadas de atencign al cliente

Walor de ventas y de clientela potencial - Demandas sociales
clientes potenciales online identificados y calificados
tasa de conwversidn de clientes potenciales a clientes

WValor medio de los pedidos (AOW)

VWalor de ventas y clientela potencial. Demandas sociales
clientes potenciales online identificados y calificados
tasa de conversion de potencial-a-cliente

walor de la wvida del cliente

Walor de wentas - Conversion social asistida

tasa de nueva conversion

antigua tasa de conwversion

Cantidad promedic de productos vendidos al mes

Iva lor promedio de venta del producto

Fuente: Elaboracion propia
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n la figura 43, encontramos la zona de esta misaging donde calcularemos el

engagement de Facebook y Twitter diario y mensual:

Figura 43: Calculo del engagement

HILLIML TYNSHIN INFNFOYENI

84 TYNSNIN INFWIDYDNI

wwagedua

Wwwagedua

Wwwagedua

Wwwagesua

Wwwagesua

s3l0pIngas ap 2101
S133M1 3P J3WNU
SOLIBIUAWOT ‘SO1L0ARS |y

s3l0pIngas ap 2101
S133M1 3P J3WNU
SOLIBIUAWOT ‘SO1L0ARS |y

salopIngas ap |20}
S133M1 3P J3WNU
SOLIBIUAWOT ‘SO1LI0ARS |y

salopIngas ap |20}
S133M 3P 0JIWnU
SOLIBIUAWOT ‘SO1LI0ARS |y

5310pIngas ap |e101
5133M1 3p QJaLnu
SOLBIUAWODT ‘SOIL0ARS 1Y

wawagedua

wawagedua

wawagedua

Wwawagedua

Wwawagedua

eulsed e| ap 53y1| 3p |2101
s150d 3p QUaWNU
TSOLBILSWOD ‘SIURYS 53|

eulsed e| ap 53y1| 3p |2101
s150d 3p QUaWNU
TSOLBILSWOD ‘SIURYS 53|

eulsed e| ap s3y1| 3p |2101
s150d 3p QUaWNU
TSOLBILSWOD ‘SIURYS 53|

eulsed e| ap s3y1| 3p |2101
s150d 3p QUaWNU
TSOLBILSWOD ‘SIURYS 53|

eulSed e| ap s3y1| 3p |2101
51504 ap 0I3wWnu
TSOLBILSWOD ‘SIURYS 53|

(ouep) INIWIDYDNT

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 44, vemos donde van a aparecer ladtagl®s de las formulas que vamos a

calcular con los datos proporcionados

Figura 44: Pagina de resultados

FORMULA RESULTADO

Valor de la publicidad - Menciones Sociales online

Valor de la publicidad — Trafico de referencia

Valor de la publicidad —Trafico de referencia de la blisqueda en la web
Rango de biisqueda mejorada del SED social

Menciones influyentes del Social Media online

Menciones de RRPP Social

Valor de contenidos —Articulos

Valor de contenido —Fotos

Valor de contenido —videos

Valor de investigacion — perspectivas sociales

Valor de respaldo — Autoservicio online

Valor de ventas y de clientela potencial - Demandas sociales [A0V)
Valor de ventas y clientela potencial. Demandas sociales [vida del cliente)

Valor de ventas - Conversign social asistida

Fuente: Elaboracion propia

74



Figura 45: Presupuesto de Social Media

En la figura 45, vemos la pagina donde vamos ailzalel presupuesto:

5353 50410 |E10]

saw Jawnd [e10]

seuedwes
2P uonsay

So0jq A sajepos
sapal
ap uonsay

sgojq A
S9|E1D0S Sap3l

u3 eldajensy
0I21A43S TAA 31500 0IJIAHTS

5353 50110 |E10}
saw Jawud [ro]

[EnsuaW
OpEYNS3. 3P SO
53[E1205 SEdjeuY
30|q [2p uonsan 8ojq A saepos
dojq s150d 3p uoiEpaY S9p3l 9 UDIY53D)

53|05 Sapal
U3 21U31J2 [B UDIIUTY
aujuo sa|1uad ap ugsan

[enue

SOPIUELUDD 3P UE|d

sgojg A

B13a]e.)53 3p 0UasI] 53|E1D0S 59Pal U3 BIFajens]

eppuladwo
K easew ap uopezuoyUoN

OIJIAHIS 130 110D OIDIAYIS THA NODCIYISAA

Fuente: Elaboracion propia
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Pasamos a trabajar con los datos que nos ha prapado la empresa. Recordamos que
vamos a trabajar con datos mensuales para consagair comprension y una

elaboracion mas sencilla, pero también se pueds iacregistro diario.

Menciones Sociales onlinevVemos en su Twitter que ha recibido, desde novierdb

2013, que es cuando empez6 la colaboracién cog, @B menciones de usuarios de
Twitter, La empresa calcula unos 0,006 euros poncida. Si hacemos soélo una
estimacion mensual, serian unas 6 menciones. Smeumtonces un ahorro de 20

céntimos en campafas publicitarias, de 4 céntinoes.

Figura 46: Valor de la publicidad, Menciones socia&s online.

Menciones Sociales online

Menciones en redes sociales 5]
Equivalente en costes de impresion y demostracion de publicidad 0,006
Valor de la publicidad - Menciones Sociales online 0,04 €

Fuente: Elaboracion propia

Tréafico de referencia que recordemos se trata del trafico que llegatides sitios webs

y no de motores de busqueda. Podemos ver qualedfide julio de 2014, hay 89 sitios
que nos llevan a la pagina web de la empresa. [Elite, se encuentran Facebook,
Twitter y demas redes sociales de la empresa. @Gimmos los datos de la pagina de
Facebook que ahora nos ofrece la plataforma s@@aianalmente podemos ver cémo
ha funcionado la pagina. En la siguiente figuragmoods observar algunas de las

estadisticas que nos ofrece:
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Figura 47: Estadisticas de la pagina de Facebook d&UD

Page Likes » Post Reach » Engagement »
248 Toials vq 255 Total Reas 31 Pecpiz od

3 228 27 S

== This week

Lastweek

Fuente: Facebook.com/azud

En los anteriores graficos podemos comprobar queesar de haber aumentado los
“likes” de la pagina, la semana anterior esa misp&ina habia obtenido
porcentualmente mas “likes”. Es decir, aunque ¢al tos “likes” aumenten, la pagina
fue mas popular la semana anterior. Los conteniftoga semana analizadeabian
tenido un mayor alcancgual que también se muestm mayor engagement por parte

de los usuarios.

Por otro lado, nos valdremos de los datos que freseo Google Analytics sobre las
redes sociales de la empresa. Hemos de recordda gmepresa se dedica a un campo
en el cual no va a estar en contacto directamemtenunoristas o clientes finales.
Ademas de que los productos que vende no son Bsigunalmente se publicitan en
redes sociales. Por lo cual, la repercusion derddes sociales en el trafico de
referencia que reciba la empresa no va a ser lmanggie la de otra empresa de otro

tipo de mercado.

Google Analytics nos ofrece dos bases de datosesdrtes: Una sobre las redes
sociales de la empresa y otra sobre todas las quebsginculan a AZUD. Como hemos
dicho, esta empresa tiene una campafa en redemespgbero por su campo de
actividad, la misma no tendra tanta eficacia comad una empresa que esté en un

sector terciario o que fuera minorista.

77



Por lo cual, a pesar de que en total, de todawéd#rs, recibe 1.147 sesiones, es decir,
1.147 clicks de referencia, mas los 1000 cada mesrecibe de las newsletter que
manda a todos los clientes y clientes potenciaiesAdUD, de las redes sociales

finalmente solo recibe 49.

Utilizando los datos de las redes sociales, poddieger a la conclusion de que ahorran
147 euros al mes utilizando estas redes en veulleipdad normal. De todas formas,
teniendo en cuenta las otras redes profesionaléssegque participa, la empresa habria
obtenido un ahorro de 363 euros (contando con gqaibiria, en total, 121 clicks,
incluyendo los de EnvironmentalExpert y Directinmysobservando la base de datos

de todas las webs que proviene de Google Analytics)
Figura 48: Trafico de referencia

Trafico de referencia

Clicks de referencia social a la web 49
Coste Por Click (CPC) 3
Valor de la publicidad — Trafico de referencia 147,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Si también entran en el célculo todas las deméas weblogs del sector en los que

aparece, la empresa ahorraria 3.162 euros al mes.

Trafico de referencia de la busqueda en la well?ara calcular el valor de los clicks de
referencia de busqueda a la web, trabajamos cos 108 clicks de referencia, con un
PPC de 2,80 euros, aproximadamente, para cadaeulzes ghalabras clave que hemos
mencionado durante este trabajo. La empresa seaahoB02,40 euros en anuncios

online.

Figura 49: Clicks de referencia de busqueda en laeb

Trafico de referencia de la basqueda en la web

Clicks de busqueda de referencia a la web

108

PCP

2,8

Valor de la publicidad — Trafico de referencia de la basqueda en la web 302,40

Fuente: Elaboracion propia
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Para ekélculo del rango de blsqueda mejorada del SE®social trabajamos con los
CTR’® que nos ha ofrecido la empresa, y se calculan 1@8xlicks entre banners en

las webs de colaboradores y busquedas, resultangio &horro de 79,80 euros.

Figura 50: Rango de busqueda mejorada del SEO sotia

Rango de bidsqueda mejorada del SEOQ social

CTR %6 Muewa busqueda organica A40%
CTR % antigua busqueda orgdnica 23%
volumen de blsgqueda organica mensual 108
Rango de bisqueda mejorada del SEO social 79,83

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de calcular lamenciones influyentes del Social Medjavamos a volver a

entrar en el perfil de la empresa. Durante este degsilio, la empresa recibe de dos
webs de regadio con un alcance promedio de 1.@Bdsges menciones, costando un
“sponsor” para la empresa de unos 1.800 euros. o un alcance de la red de
publicidad promedio de 1.000, la empresa se algpa@ias a estas menciones 3862’80

euros.

Figura 51: Menciones influyentes de Social Media

Menciones influyentes del Social Media online

Usuarios de Social Media influyentes

alcance medio de la red social

1073

costes de portavoz o sponsor pagado

1800

Alcance del anuncio

1000

Menciones influyentes del Social Media online 3.862,80 €

Fuente: Elaboracion propia

Menciones de RRPP SocialPara el siguiente punto vamos a retroceder un pwo
atrds en el tiempo, ya que se trata de hablar devento creado por la empresa que
haya recibido menciones online. La participacion fenas comerciales no resulta
interesante, ya que alli se encuentran con mucbopetidores, no es directamente
organizado por la empresa y por lo tanto no sefiece la atencion principal a la

compainiia.

3 Practica de la optimizacion de las webs mediantadjora de aspectos de la misma con la meta de
mejorar el trafico desde los motores de busqueda
"4 Porcentaje que muestra la frecuencia con la quedoarios pulsan un anuncio que ven
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Para poder trabajar con los datos que este caloodo exige, hemos elegido su
colaboracion con ASTRAPACE, acronimo de la Asodagbara el Tratamiento de la
Paralisis Cerebral y alteraciones afines. AZUD ip@d en la creacion de un
invernadero en el que personas de dicha asociacidrian encontrar un sitio donde
trabajar. Recibio la atencion de quince mediosataunicacion, webs, prensa, videos
de la noticia y 7 menciones en redes sociales salnauguraciéon del centro. Podemos
contrastarlo con una rueda de prensa tradicional ppdria presupuestarse en unos
1.500 euros, gastados en alquiler de un lugaraczlebracion junto a todo el equipo
necesario, mientras que la empresa gracias aasigaéia online consiguiria 700 euros

de beneficio gracias a una publicidad totalmengtuga.

Figura 52: Menciones de RRPP Social

Menciones de RRPP Social

Menciones a la marca/producto relacionados con un evento 7
coste de rueda de prensa 1500
menciones en prensa de la marca/producto 15
Menciones de RRPP Social J00,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Valor de contenidos: Articulos: Ahora, comprobamos el ahorro de la empresa désde e
punto de vista de los articulos de prensa. Hemosnérado online, estimados para este
mes, unos 15 articulos sobre la empresa o sobrpredactos. Si estimamos un gasto

de 300 euros por cada articulo, la empresa seaah@®0 euros en los mismos.

Figura 53: Valor de contenidos: Articulos

Valor de contenidos — Articulos

Historias online o articulos con un enfoque significativo sobre la marca o el producto 15
equivalente en costes de creacion de contenido 300
Valor de contenidos — Articulos 4.500,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Valor de contenido — Fotos:La siguiente métrica es un poco menos Uutil, yalgue

empresa analizada no suele presupuestar dineresemnsas de fotos, sino que suelen
valerse del talento de su diseflador para llevaalasabo. Si nos fiamos de una
estimacion de tarifas encontradas en internetuparsesion de 20 fotos, se cobrarian

unos 150 euros. Asi que estas fotos realizadasitgraente le hubieran costado a la
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empresa 37 euros, aunque realmente, sus fotosidlexar un coste cero o equivalente

a una parte del salario del disefiador.

Figura 54: Valor de contenidos: Fotos

Valor de contenido — Fotos

Fotos de la marca generada por los usuarios 5

costes de un “photo shoot” 150

fotos promedio de una sesidon de fotos real 20
valor de contenido — Fotos 37,50 €

Fuente: Elaboracion propia

Valor de contenido — VideosEn el caso de los videos, pasa algo parecido, g&zsg|el
equipo de AZUD los mismos que los crean, asi quieaymningun gasto extra. Ademas,
durante este mes ningun usuario ha creado ningleo\dobre la marca. Tendriamos
gue volver a la inauguracion del evento con ASTREBEAYa que los videos de este
evento fueron filmados para las noticias, podenoosiderar un 100% de calidad. Nos
vamos a basar en presupuestos externos onlinegtarar unos 400 euros en costes de
los videos (teniendo en cuenta calidad de prodocaaracion del video, etc.) La

empresa se ha ahorrado 800 euros en la produceiéstds videos gratuitos.

Figura 55: Valor de contenidos: Videos

Valor de contenido —wvideos

Wideos de la marca generados por los usuarios 2
calidad del video de la marca producido por el usuario 100,00%
coste total de videos equivalentes producidos por la marca 400
Valor de contenido —videos 800,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Valor de investigacion — perspectivas sociale€n el caso de la utilidad de las
perspectivas sociales, vemos que la empresa, alrnsermrganizacion dedicada a la
fabricacion de métodos de riego por goteo, filthacy tratamiento de aguas, le ha sido
dificil encontrar criticas o0 comentarios sobre gweductos. So6lo se han podido
encontrar cuatro. Al 70% de la calidad de un grigeal con un coste de 1.400 euros,
con unas 50 opiniones utiles, podemos calculadaeepresa se ha ahorrado 56 euros.
La verdad, es que aunque esta métrica es inteeepand otro tipo de empresa, la

compafiia que analizamos no suele utilizar ni grufoasles ni suele encontrar
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facilmente criticas online (si se tratara de unpresa del sector agroalimentario o de la
moda, se trataria de otro caso donde los grup@efod¢endrian mayor repercusion).
Igualmente, como nuestra finalidad es crear y daweno®l uso de un célculo de

presupuestos de social media para cualquier tipeng@esa, la formula sigue siendo

interesante.

Figura 56: Valor de los contenidos: Perspectivas siales

Valor de investigacion — perspectivas sociales

camentarios y criticas a la marca anline

calidad de las criticas del grupao focal 70,00%

coste equivalanta del grugo 1000

odntas de vista promedio

S0

Valor de investigacion — perspectivas sociales 56,00 €
Fuente: Elaboracion propia

Valor de respaldo — Autoservicio Online: Por lo general, al departamento de
Marketing y Ventas de AZUD llegan pocas llamadascion al cliente, ya que se

suelen resolver todas las dudas a través del e-Auail asi, reciben unas 40 llamadas
mensuales, aproximadamente, las cuales se deliememte de ventas o empleado que
corresponda o se le indica como resolverlo a traeelm web. En ese caso, 35 de las
llamadas serian facilmente resueltas a través weblade AZUD. Teniendo en cuenta el

gasto de atencion y tiempo de cada empleado, dgjaume estas llamadas le cuestan 5
euros a la empresa. Gracias al autoservicio osérehorran 7.000 euros.

Figura 57: Valor de respaldo: Autoservicio Online

Valor de respaldo — Autoservicio online

Llamadas de atencidn al cliente mensuales clasificadas por tema o topico 40
llamadas probablemente resueltas por auto-servicio 35
coste total medio de las llamadas de atencion al cliente 3
Valor de respaldo — Autoservicio online 7.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Valor de ventas y de clientela potencial - Demandasociales (AOV) Este tema es
mas complicado para la empresa debido al sectel gme se mueve. Para empezar, la
empresa es B2B, es decir, es un fabricante querc@iiea con distribuidores. No
podemos calcular un promedio de sus gastos haemapaesa durante su vida porque, al
tener una gama tan heterogénea de productos, datopedurante el tiempo de vida del

cliente pueden llegar a ser desde un presupueditdGeuros hasta un gran proyecto de
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60.000€. Para poder a seguir adelante con el eperdpl nuestra plantilla, nos
proponemos calcular esta formula con un pedido pdionde 20.000 euros, suponiendo
gue todos sus distribuidores van a hacer tambemdgs pedidos.

Figura 58: Datos para valor de ventas y clientelagiencial

Valor de ventas y de clientela potencial - Demandas sociales

clientes potenciales online identificados y calificados 60
tasa de conversion de clientes potenciales a clientes 4,00%
Valor medio de los pedidos (AOV) 20000
Valor de ventas y clientela potencial. Demandas sociales

clientes potenciales online identificados y calificados 60
tasa de conversion de potencial-a-cliente 4,00%
Valor de la vida del cliente 300000

Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, al mismo tiempo que estamos hablandgudees muy dificil calcular un
AOV '™ en una empresa de esta envergadura, también psdéecir que la vida
promedio del cliente en el caso de la misma es mit; ya que al vender a
distribuidores, intentan mantener relaciones cannessmos duraderas en el tiempo.
Vamos a suponer que los distribuidores hacen uid@ethual de 20.000 euros y que

mantienen relaciones promedio con la empresa @#d$ para el calculo de la siguiente
férmula.

Aunque estas dos Ultimas métricas no son las nsefaen utilizar en el caso de una

empresa como la que tratamos en este trabajo.texgdante ver los resultados para
demostrar la valia de nuestra plantilla de Excel.

Figura 59: Resultados de las métricas de valor desmtas y clientela potencial.
Valor de ventas y de clientela potencial - Demandas sociales (AOV) 48.000,00 €
Valor de ventas y clientela potencial. Demandas sociales (vida del cliente 720.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de laonversion social asistidase nos presenta el mismo problema. Al ser
la empresa una fabrica de productos de filtracit@ago y tratamiento de agua que

trabaja con distribuidores y que depende muchoadépbca del afio obligando a la

S AOV (Average Order Value) en espaiiol, Valor Medélos Pedidos. Se consigue comparando el
beneficio generado con el nimero de pedidos rexsbid
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empresa a crear varias campaifas. Por lo cual, @mimees y otro puede haber cambios

en la demanda muy significativos.

Para un calculo promedio, vamos a utilizar la ckatide 100.000 productos a 100
euros cada uno, aunque esto es un supuesto Ynest@sos no responden a cantidades
reales, ya que la heterogeneidad de productoscjopree la empresa no nos permite

calcular ni la cantidad de productos por mes nplegios para cada producto.

Figura 60: Conversion social asistida

valor de ventas - Conversion social asistida

tasa de nueva conversion 0,04

antigua tasa de conversion 0,025
Cantidad promedio de productos vendidos al mes 100000
wvalor promedio de venta del producto 100

|Valor de wventas - Conversion social asistida 6.000.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos dicho anteriormente, en el caso de mnpaiesa B2C, por ejemplo una
tienda de ropa, que tiene una demanda regulataago del afio, con una clientela mas
o0 menos fija a la que se puede hacer fiel a la epapcon descuentos y ofertas online,
estos calculos son mucho mas sencillos y mas wfilespara la empresa que estamos
analizando. Preferimos centrarnos en los calcutbsriares en favor de que resulten

mas practicos y utiles para la empresa.
Como conclusiones de esta primera parte destacgineos

1. Con una simple plantilla y un seguimiento de nasstacciones en redes
sociales, es realmente facil controlar los beregicjue nos suponen las mismas.
Nos podemos ayudar, como hemos visto, de herramsienomo Google
Analytics o Alexa, siendo la primera de estas to&gite gratuita, y aunque la
Gltima tenga ciertas secciones de pago, nos ofnegeyran gama de estadisticas

interesantes.

2. Por otro lado, podemos ver que las acciones eralsomdia de la empresa
tienen una repercusiéon beneficiosa para la empfeskas las acciones que lleva
a cabo la empresa online son gratuitas. Tener agma de Twitter, Youtube y

Facebook es gratuito, aunque existe la posibildiagoder pagar por “posts”
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patrocinados para llegar a mas usuarios. Las mdes profesionales en las que
participa también son gratis. Se podria consid&naersion” en redes sociales
parte del salario de los empleados de marketingagtuiealizan las mismas, ya

gue no contratan a ningin Community Manager externo

3. Vemos que, ya que es una empresa que se dediocamatao con distribuidores
y que no mantiene relaciones con los clientes dgjaho va a recibir tanta
repercusion por su trabajo en redes sociales. j[Pampo, recibe mas trafico de
los newsletters que manda a sus clientes y cligmdésnciales, visitando el
catalogo online y viendo nuevos productos, quegles recibe proviniendo de
redes sociales como Facebook o Twitter. Tambiégatiemuchos clientes
potenciales desde Direct Industry y Environmentapdtt. Si bien es una
empresa que se mueve en un sector que se ve @atadaf por el social media,
pero podemos extrapolar la plantilla realizada pmmplo a una empresa
dedicada a la ropa, 0 una tienda de yogur heladmeolibreria... ¢Cuantos
usuarios etiquetaran a Zara o LlaolLlao en sus gadibnes en Instagram o
Twitter? ¢Qué volumen de ventas tendra Casa Deb ldada mes? El Unico
momento en el que habra grande fluctuaciones emlefaanda sera tal vez
durante la campafia escolar. Podemos comprobar ajy#antilla resultara

perfectamente (til para todo tipo de emprésas

4. Si comparamos el ahorro estimado que ha consedaidempresa con su
campafia de marketing en redes sociales con ebdiper se presupuestaria para
una campafa de publicidad tradicional, planteando sg utiliza un banner de
tipo “megabanner XXL desplegablé’en la portada de 10 sitios webs, una
rueda de prensa tradicional al uso, el mismo nunderaarticulos de prensa
patrocinados, una sesion de 20 fotos, dos videogrupo focal, y un sponsor
pagado obtenemos los datos que podemos ver egueafa1:

"6 Ver hoja de célculo adjunta
7 Editorial Prensa Ibérica (2014) “Tarifas CPM sefpnmatos”, epi.es
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Figura 61: Comparacion del presupuesto de publiciddtradicional y la

campafa de marketing en redes sociales

Presupuesto publicidad Cuantia ahorrada

Banners 660,00 £ 0,04 €|Valor de la publicidad - Menciones Sociales online
Sponsor 1.800,00 € 147,00 £|Valor de |la publicidad — Trafico de referencia
Rueda de prensa 1.500,00 € 3.862,80 £|Menciones influyentes del Social Media online
Articulos patrocinados 4.500,00 £ 4.500,00 £|Valer de contenidos — Articulos
Sesion de fotos 150,00 € 37,50 £|Valor de contenido — Fotos
Videos 800,00 £ 800,00 €|Valor de contenido — Videos
Grupo focal 1.000,00 € 56,00 €|Valor de investigacion — perspectivas sociales
700,00 € Mencienes en RRPP Social
10.410,00 £ 10.103,34 £

Fuente: Elaboracién propia

Podemos ver que la cuantia ahorrada que se estimaestros calculos se parece
mucho a los gastos que se producirian si la emplessaara parte de sus beneficios

a pagar una campana de marketing online tradicional
5.2. Calculo para presupuesto de campafa de markeg online

Ahora, nos proponemos a explicar la segunda patewkstra plantilla de Excel.
Aunque hemos hablado de que la empresa recibe am lggneficio gracias a sus
acciones en redes sociales, también hemos habkdpel no tienen un Community
Manager fijo que lleve a cabo dichas acciones, gum se van repartiendo entre los
empleados del departamento, con lo cual es immos#éltular realmente cuanto pagaria
la empresa por su campafia de marketing en redesesocEntre los gastos de la
campafia, tenemos que contar aquellos proveniemteatahcion al cliente online,
redaccion de posts, redaccion de informes de eskyltetc. En nuestra plantilla
podemos ver el desglose de todas las accioneswdades necesarias para llevar un

buen plan de marketing online.
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Figura 62: Acciones en un plan de marketing en SadiMedia

DESCRIPCION DEL SERVICIO COSTE DEL SERVICIO

Monitorizacion de marca y
competencia

Estrategia en redes sociales Disefio de estrategia
y blogs
Plan de contenidos

anual

Gestion de perfiles online
Atencidn al cliente en
redes sociales

360,00 €
Gestion de redes Redaccidn de posts blog
sociales y blog Gestion del blog
Analiticas Sociales
Informes de resultado
mensual

total primer mes 810,00 €
total otros meses 360,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos visto en la figura 62, el plan de margetn social media se dividira en:
Estrategia en redes sociales y blogs:

a) Monitorizaciébn de marca y competenclday que conocer y monitorizar tanto
nuestras acciones online como las de aquellas deni@etencia, apuntando el
resultado que esta teniendo cada una de ellasjer gesarrollar asi un disefio

de estrategia adecuado a nuestras ambiciones yidades.

b) Disefio de estrategiara hemos hablado de este paso, siendo el mastampsar

Nos tenemos que plantear nuestros objetivos yriladale llegar a ellos.

c) Plan de contenidosConsiste en la creacion de una planificacion deerodos

gue van a compartirse en las redes sociales.
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Gestion de redes sociales y blog:

a) Gestion de perfiles onliné\ctualizacion y gestion de los perfiles de la essp

en sus redes sociales.

b) Atencion al cliente en redes social&s muy importante, el cliente se quiere

sentir satisfecho y es crucial responder todaslsdas y ruegos.

Redaccion de posts en el biddctualmente, los blogs estan en alza. Hablar de
noticias relacionadas con nuestro campo de actividaida a que los clientes

potenciales nos conozcan y lleguen a nuestra web.

d) Gestion del blogDicho blog tendra que ser actualizado, mantegidenovado

cada cierto tiempo, otra labor importante.

e) Analiticas SocialesComo hemos dicho, nos podemos servir de herraasien

f)

(Alexa, Google Analytics, Crazy Egg entre otrassentmente explicadas) para
ayudarnos en esta materia. Las analiticas socslesnecesarias para saber
como se esta desarrollando la estrategia y quéadss estamos obteniendo.

Informes de resultaddJna vez analizados los resultados, creamos umniefo
en el cual vamos a comparar los objetivos que nssmms al principio de
nuestra estrategia y los resultados que hemos guidse Asi, podemos ver en
gué hemos mejorado o fallado y cambiar los puntxesarios para nuestra
siguiente estrategia.

En el blog de Vilma NuGfié% especialista en marketing y Social Media y Ritoje

Manager en MUWOM, se ensefia un presupuesto visdedel punto de vista del

Community Manager (ya que observa el margen defioengque se llevaria el mismo a

lo largo de la campafa online) pero nos ha serdéoorientacion para crear un

presupuesto real para esta labor.

En este apartado se mantiene la diferenciaciore emtpago anual y mensual de las

diferentes partes del plan de marketing, y aunquees del todo necesario para la

® Nufez, Vilma (2014) “Cémo hacer un buen presupuedt redes sociales” vilmanunez.com
(07/02/2014)
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confeccion de nuestra plantilla, es interesanta paber cuando saldrian los pagos de la

empresa y en base a qué conceptos.

En nuestra plantilla, podemos introducir las estim@es necesarias para invertir en
nuestro plan de marketing online. Los datos queoseastimado para nuestro caso se
basan en lo que normalmente cobra un Community Y&na uso y el salario medio
de los empleados reales de AZUD. Basandonos en sarhbohos, creamos un
presupuesto de marketing en social media que nositpecalcular, aproximadamente,
lo que se ha gastado la empresa en el manteninderdo estrategia online.

Nos planteamos que el disefio de estrategia praymr un Community Manager

suele oscilar entre los 400 y los 600 euros. Scdrata un community manager

interno o el departamento planea la propia esietgg) reduciria a unos 450 euros en
total. Para la gestion de redes sociales, blogsetpuede contar con un becario al que
se le podria remunerar con 360 euros por esta ted®una buena formacién en el que
se le ensefiaria como funcionan los productos @enfresa, qué noticias son de mas
interés para el blog, ademas de ensefarle donue dige almacenar los datos para la
analitica, como hacerla y con qué objetivos tiene gompararlos. Esto quiere decir
que, en el total de un afio, se gastarian 450 derts parte mas importante, la creacion
de la estrategia, mas 360 euros al mes de todastrkes actividades. Lo cual quiere

decir que se gastarian menos de 400 euros al ntetaén

Si por otro lado, queremos calcular cuanto gasterseen esta camparfa online de social
media combinandola con una campafa publicitaria aprgara con anuncios online
pagados, mensajes patrocinados en, recomendarcioadss sociales de tipo
profesional, banners, etc. que llegara a un madm®&00 euros al mes, se gastarian

unos 1.410 euros el primer mes y 960 euros & destos meses.

Podemos ver que, claramente, la campafia de soa@dlansola es mucho mas
econdmica que combinandola con una campafna decigaadlial uso. Normalmente, y
gracias a los trucos que hemos comentado antemdéenpedemos hacer llegar nuestro
mensaje gratuitamente a nuestros seguidores sn ¢ele pagar, recomendariamos la
primera opcion. Pero conocedores del hecho de tgienas redes sociales como
Facebook limitan el alcance de los mensajes nodosgde empresas en sus paginas, tal

vez habria que combinar una opcion y la otra. 3igpemplo, queremos lanzar un
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mensaje por Facebook que queremos que llegue aersmas, con 31 euros podemos
hacer que llegue a un intervalo de 11.000 a 28p@d€onas. Si se mandara un mensaje
semanal patrocinado, por ejemplo, supondria urogiesti24 euros al mes. Pero esto es
s6lo una de las muchas opciones que tiene la emprgsie puede probar en nuestra

plantilla.
Tras estos calculos, nos proponemos a plantearconagusiones:

5.3. Conclusiones de nuestro analisis

1. Sabemos que para un buen calculo del retorno dev&asion se tiene que
preparar un excelente disefio de estrategia, cormerrlos indicadores y las

métricas, y a donde queremos llegar.

2. Con las plantillas que hemos creado, podemos, messa anualmente, conocer
el ahorro que suponen las redes sociales parauierltpo de empresa, y
compararlo con un presupuesto de publicidad al uso.

3. Nuestras recomendaciones a la empresa analizdda e siguientes: Primero,

un mejor disefio de estrategia:

o Afadir imagenes en sus “posts” en redes social¢srani& el alcance y

el “engagement” de sus publicaciones.

o Personalizar los posts de Facebook para afadiremeggjue concuerden

con el mismo y no publicar en esta red social\&gae Hootsuite.

o También recomendamos la creacion de un blog demlpresa para
publicar todas las noticias de interés social quedes colgar en la zona
de eventos y noticias de la web.

o Publicar mas noticias de este tipo. Crear eventesdgn buena imagen
de la marca, como el de ASTRAPACE, también serip Inemeficioso.

o Hacer mas hincapié en las redes sociales de tiastinal y profesional,
ya que es de donde mas clientes potenciales llggaciualizar mas

LinkedIn, ya que siguen apareciendo seguidorea depresa.
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o Ademas, seguir con el emailing, principal origeriageclicks a la web de

la empresa.

o Para llegar a mas gente, combinar acciones gratgited mensajes
patrocinados, sobretodo en los momentos cercarfesaa industriales

de gran importancia, como IFAT u otras de este tipo

0o Mantenerse activo en las redes para responder cen fmmento las
dudas de los distribuidores que quieran contaciarla empresa, sus

principales clientes, ya que son muy importantea [gaempresa

4. Recordemos que estas recomendaciones se le hasta @mpresa al ser B2B.

A una empresa tipo B2C podriamos recomendarlearjigegos interactivos en
sus paginas de fans... Una empresa B2B no puede éstcerTambién hemos
de recordar que la plantilla que hemos creado wat®ilos mucho mas faciles
de calcular para una empresa con demanda regdlaet@afno (agroalimentaria,
de servicios, spas, libros y ebooks, ropa... etc) upge que depende de las
estaciones del afio como es esta empresa dedicagadio.

6. Conclusiones.

Las empresas son conscientes de la importanciaodganuna presencia online.
Pero, aunque saben que tener cuentas activas es satiales es muy

beneficioso para sus negocios, no saben o leseaney dificil medir este
resultado.

Con un buen plan de marketing online, en el quplaeteen unos objetivos y
unas metas que se relacionen con las acciones elafdeesa, podemos creatr,

medir y comparar la presencia online de la empresa.

Con las herramientas que hemos comentado en als&gar (como Alexa o Web
Optimizer, entre otros) podemos ver que la rectdacde datos, tal vez la parte
mas espinosa en el proceso de analisis, pierde garsu dificultad. Ademas,
estas herramientas permiten hacer una gran cardiglahalisis, que permiten

mejorar el aspecto y las utilidades de la pagina eviéenda online analizada.
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V1.

También, los diversos estudios que hemos tratdoi@ sedes sociales nos daban
muchas recomendaciones muy productivas para lasesayy ya que hay que
recordar que no todas las redes sociales son gyyajae los contenidos que se
pueden compartir en Facebook no tienen por quélosemismos que se

comparten en LinkedIn. También el formato de lossages que se compartan

en las redes sociales puede ser distinto.

En este trabajo hemos hecho el analisis de unaesmpeal, con el uso de una
hoja de calculo que se encuentra adjunta al trapgjoe ha ayudado mucho a
acelerar el proceso de analisis que hemos heclmatetle la compariia. Hemos
demostrado que con los datos correctos, este ignabssimplifica en gran
medida, y que el plan de marketing realmente r@situn beneficio tangible
para la empresa.

En definitiva: EI marketing en Social Media, aungi@amente recomendado a
empresas del sector servicios, es provechoso palguier empresa, como se ha
demostrado. Con un apropiado seguimiento y usarado Herramientas
adecuadas, se puede calcular el beneficio repoatd@@mpresa, y asi influir en
futuras campafnas de marketing online. No se nacsstt una gran empresa
internacional para llevar a cabo este analisigegipa de un amplio presupuesto
de marketing. Este Trabajo de Fin de Master pudneg auevas lineas de
investigacion, tanto desde el punto de vista darlégdos cuantitativos, como
del marketing o desde el punto de vista de la didacfinanciera. Por ejemplo,
se podria trabajar en la creacidén y seguimientardplan de marketing online

para una empresa real o ficticia.
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