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Un Plan en medios Sociales o Social Media Plan (SMP), bésicamente se
compone de unos objetivos principales. Determinar los indicadores de
rendimiento o KP/’s (como claves de desempefio financieras o no, utili-
zadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una orga-
nizacion, y que generalmente se recogen en su plan estratégico y logros
de la campana digital acorde a la general’) , a través un cuadro de mando
(dashboard), métricas que convierten o monetizan, (son disciplinas que
permiten evaluar su consecucion) y las herramientas para medir resulta-
dos obtenidos (alineados con los objetivos). Desde esta panordmica es
posible integrar en tres categorfas afines: la técnica de la analitica web, la
suma de las acciones, menciones, monitorizacion o radiografia de la activi-
dad en las redes sociales con la influencia a nivel global, en el impacto del
Retorno de Inversion, ROl de una marca, todo ello ha de ir en concordan-
cia a los objetivos estratégicos globales de la empresa.

A Social Media Plan (SMP) basically consists of some main objectives: to de-
termine the Key Performance Indicators (KPI) (as keys to financial or otherwi-
se performance, used to quantify objectives that reflect the performance
of an organiz ation and that are usually included in a strategic and achie-
vement plan of the digital campaign according to the general)?, by means
of a dashboard, metrics that convert or monetize, (disciplines that allow
evaluating their achievement) and the tools to measure the achieved ob-
jectives (lined up with the objectives). From this perspective it is possible
to integrate three related categories: the technique of the analytic web, the
sum of the actions, mentions, and the monitoring or x-ray of the activity
in the social media with global influence, into the impact of the Return on
Investment (ROI) of a brand. All of it must match the global strategic objec-
tives of the company.

1y 2 Ayestaran R. Rangel C. Sebastian A. (2012). Planificacion Estratégica y Gestion de la Publicidad.
ESIC. Madrid. Glosario de términos. Pag. 339-350,, Glossary of terms, pp 339-350.
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Introduccién

Los medios sociales estan cambiando principal-
mente la manera en que nos comunicamos.
Constituyen uno de los mayores impactos en la
tecnologia de la informacion tanto para las em-
presas de cualquier indole y naturaleza, como
para la sociedad en general. La evolucion de los
negocios sociales tal como lo conocemos actual-
mente, se remonta a The Cluetrain Manifesto?, a
finales del afio 1990, en los que sus autores anti-
ciparon que los mercados se volverian conversa-
ciones, actualmente todos estamos conectados
digitalizados y las fronteras son mas amplias, con
menos limitaciones. Ahora, tanto en las compa-
fifas, como en las areas académicas donde los di-
rectores estratégicos que lideran y trabajan para
espacios y servicios sociales, aunan valores muy
diferentes por las caracteristicas intrinsecas al
medio digital asi como los perfiles profesionales
que en ellas se desarrollan. Plantear una defini-
cion de medios sociales acorde a la situacion ac-
tual del sector, es todo un desafio académico, por
la escasa informacion y fuentes de rigor inexis-
tentes y porque en la realidad, su ejecucion e
implementacion practica no es ahora el objeto
de estudio, como si un abordamiento teorico,
que nos aproxime a sus origenes, y a la obten-
cion de unos resultados inmediatos en el men-
cionado ecosistema. El propdsito de esta inves-
tigacion y reflexion por tanto, refleja a modo de
articulo, poder plantear un legado de defini-
ciones y estructura acorde al disenio un plan de
negocio digital y comprender qué aporta la em-
presa, dentro de sus objetivos estratégicos. Des-
cribir su objeto de estudio supone remitirse a
una abundante y actualizada literatura que, bien
es cierto, no abarca mas alla de un lustro de an-
tigiledad. También referirse a una consulta de

2 Levine R.(2000). The Cluetrain Manifiesto. Deusto. Nueva York.

material en formato electronico mas que en so-
porte impreso. El impacto directo de la utiliza-
cion de técnicas especificas de comunicacion,
sobre la estructura de red propia de un sistema
informatico —con infinitos puntos de conexion
fijos y moviles—, supone observar multiples in-
terrelaciones y combinaciones de parametros,
factores y sus correspondientes indicadores y
ratios. Puede afirmarse que la magnitud funda-
mental a considerar es la experiencia y entre las
variables principales: las emociones, sentimien-
tos, sensaciones que se perciben y, sobre todo
como costumbre imprescindible, compartirlos
para medir ese engagement o conexion del usua-
rio con la marca. Esta palabra condensa la con-
dicion necesaria para explicar la tltima fase del
plan en medios sociales. La relacion de lealtad,
fase de fidelizacion del consumidor hacia la
marca.

Es en este aspecto, simbolo de comunicacion,
signo de colaboracion y participacion, donde
cabe ademas proponer, una revision real y en sus
origenes de la cuestion en si. Las relaciones hu-
manas basadas en contactos del tipo que sean
—personales, familiares, laborales...— siempre
han existido, asi como su clasificacion segun su
finalidad o proposito. Actualmente, desde la
existencia y utilizacién masiva de Internet, pue-
de sostenerse que se ha visto amplificado de tal
manera que esta superando las previsiones mas
razonables. También era logico suponer dadas
las posibilidades y oportunidades que las Tecno-
logias de la Informacion y de la Comunicacion
(TIC) ofrecen a los ciudadanos de paises con
avanzados niveles de desarrollo’. Es decir, aque-
llos lugares del planeta con las necesidades vi-
tales cubiertas y que pueden permitirse hacer

3 Solis, B. (2013). What ’s the Future of Business. John Wiley & Sons,
Inc. New Jersey.
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publicos sus estados afectivos y reacciones sub-
jetivas. En este punto cabe remitirse a una disci-
plina dentro del Blended Marketing o marketing
sistémico, mixto, en cuanto a su plan de accio-
nes y que comparte su atencion en las expectati-
vas y sensaciones de consumidores a la par que
usuarios o consumidor como centro del marke-
ting y la comunicacion (consumer centric)*. Todo
ello, en su condicion de clientes conectados, que
no cesan de recoger experiencias y recomenda-
ciones antes de tomar decisiones sobre compras
definitivas’. Es, en esta conversion de «intencio-
nes hacia las acciones» (fases del embudo de
conversion o funnel), donde hay que situar fase
de marca y ciclo de vida del producto, medir re-
sultados de transacciones y analizar los datos
que nos facilitan las diferentes métricas. En fun-
cion de esos ciclos de vida o fases del producto
y su aceptacion por parte del consumidor, se
dispondra de informacion suficiente para iniciar
la toma de decisiones.

La reflexion que se plantea es resultado de una
linea de investigacion que, en los tltimos afos,
esta constatando un proceso de evolucion de un
mundo fisico —con promesas tangibles de cali-
dad y aspiraciones publicitadas— a un universo
virtual— con valores intangibles de prestigio y
un protagonismo publicado—. Si la internacio-
nalizacion empresarial se plantea como el hori-
zonte donde se dibuja el propdsito de grandes
companias, la viabilidad local de muchas peque-
nas y medianas empresas también necesita de
recursos compartidos como ofrecen las redes
sociales. Para ello hay que tener un objetivo cla-
10, concreto, alcanzable y medible, contar con la

4 Ayestaran, R. (2012). Fundamentos de Marketing Integrado.
IPECC. Madrid.

5 Rosenbaum E. (2011). Consumer Journey: Strategic Brand Man-
agement. Oxford. Italy.

implementacion de una estrategia que permita
lograrlo y disponer de las técnicas y herramien-
tas necesarias para medir la consecucion de los
resultados. La optimizacion de éstos, se produci-
ra en funcion del grado de alineacion coherente
con las pretensiones iniciales y; si es oportuno,
con los ajustes y medidas correctoras que se des-
prendan de la fase analitica. Con caracter sinté-
tico, estas son las grandes lineas que se desarro-
llan en los siguientes apartados, cada uno de ellos
correspondientes a las etapas de un social media
plan o plan en medios sociales. Los objetivos a
alcanzar pueden ser ente otros multiples, los si-
guientes: vender, generar oportunidades de ne-
gocio, facilitar el uso del producto o promocio-
nar la contratacion del servicio, y mantener o

incrementar la reputacion de marca.

e Medicion de la venta es relativamente sen-
cilla, o lo que es lo mismo, obtencién de
beneficios que se corresponden directa-
mente por volimenes de facturacion.

e Generar oportunidades de negocio, es de-
cir, estimacién del valor econémico que
tiene cada lead que se incorpora a una base
de datos. Considerando el valor medio de
cada venta (margen bruto), se puede calcu-
lar el margen de beneficio que deja cada
usuario desde que se registra hasta que rea-
liza su compra o contratacion. Matematica-
mente puede expresarse como nimero de
registros por el valor comercial de cada uno
de ellos, menos el coste de su incorpora-

cion y de su conservacion.

e Co-creacion del valor aportado por los con-
tenidos generados por usuarios, por tanto,
numero de transacciones en un tiempo de-
terminado, la media de ventas realizadas
por cada cliente, el ntimero de consumido-
res que adquieren el producto o usan el ser-
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vicio o al compromiso de permanencia que

mantienen como compradores.

e Promocion en términos de drive to web o
trafico dirigido como flujo de menciones,
consultas en buscadores y trafico cualifi-
cado, resultado de recomendaciones que
generan los influencer o generadores de in-

fluencias.

;Por qué puede resultar interesante disenar
una estrategia en medios sociales con la que fi-
nanciar un proyecto de marketing online? Pro-
bablemente la contestacion sea tan obvia, como
sencilla parece la pregunta. Basta con analizar las
estadisticas de compras a través de redes socia-
les, en el ejercicio pasado, para constatar que
estos clientes pasan cada vez mas de su tiempo
conectados a alguna plataforma donde compar-
ten experiencias y comentarios. Un porcentaje
que se incrementa en momentos de ocio hasta
llegar a superar las tres cuartas partes de las ho-
ras en total. Por este simple argumento conviene
crear un Plan en Social Media para que cualquier
negocio tenga presencia, notoriedad, visibilidad,
influencia y cierta relevancia, dentro de la Estra-
tegia General de la Marca, expresado como una
parte mas del Plan de Marketing Global. Brian
Solis, uno de los lideres mas reconocidos de los
New Media en uno de sus prodigos articulos, ya
establecia las pautas elementales que debian se-
guirse desde aquel momento. A modo de titula-
res, propios de una presentacion que utilizaba
como briefing u hoja de ruta, establecia un deca-
logo que debe conservarse en el horizonte de
cualquier aportacion sobre este tema —o topic
siguiendo su terminologia—:

Etapa 1: Observar y Reportar. Escuchar y pre-

sentacion de informes.

Etapa 2: Preparar el escenario: Presencia y Ana-
lisis.

Etapa 3: Social Media. Conversacion, respuesta
rapida y dimensionar negocio digital.

Etapa 4: Encontrar la voz de la marca en nego-
cio digital y un propoésito, objetivos
del proyecto. Investigacion, Visibili-
dad y Relevancia Estratégica.

Etapa 5: Convertir las palabras en acciones:
Empatia y Proposito.

Etapa 6: Humanizar a la marca en el medio di-
gital y definir una experiencia con ella.
Etapa 7: Crear comunidad. Construir
Comunidad en torno a la marca en el

medio digital.

Etapa 8: Darwinismo Social: Adaptacion vy
Transformacion Organizacional en las

organizaciones.

Etapa 9: La socializacion de los procesos de ne-
gocio. CRM Social (sCRM).

Etapa 10: Establecer unas métricas de rendi-
miento para obtener un ROIL

Con la pertinente traduccion que implica el
respeto a la fuente primaria, puede plantearse un
articulo de reflexion que comience con la deter-
minacion del retorno de la inversion (ROI). En
esa tltima fase del recorrido se aborda la analiti-
ca de las acciones de negocio que, de manera
integral, se han llevado a cabo en el pr oceso
previo de socializacion (Social CRM). La necesa-
ria adaptacion —darwinismo que propone este
autor como eje central de su teorfa—, implica
una transformacion en las organizaciones huma-
nas. Una mutacion a la que no pueden ser ajenas
las empresas en la actualidad y que, en paises
como Estados Unidos, se lleva produciendo con
un ritmo vertiginoso. Este cambio de mentali-
dad, incluso de filosofia gerencial, esta afectando
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a todos los mercados e implica la urgencia de
implementar sus reglas de juego a todos los ac-
tores que intervienen en ellos. Llegados a este
punto hay un par de preguntas globales con
respecto a una problematica genérica que con-
viene delimitar:

;Cudles son los medios sociales mas apropia-
dos para un modelo de negocio? ;Como pueden
utilizarse las redes sociales mas conocidas para
captar clientes en ellas? Antes de abordar su de-
sarrollo 16gico, conviene definir el término sajon
social media que suele usarse, indistinta y simul-
taneamente, con otros con los que guarda una

intima relacion, acudiendo a algunas citas:

«El social media nace de la reinvencion de los me-
dios convencionales, de naturaleza unidireccional,
donde el poder lo ostentaba un grupo reducido de
emisores que lanzaban su mensaje a una audien-
cia heterogénea. Con la aparicion de los denomi-
nados medios 2.0, verdaderos canales abiertos de
comunicacién, se han eliminado las barreras tec-
nologicas, economicas o de cualquier otro tipo que
impedian materializar las acciones comunicativas
para dar paso a la realidad medidtica de la inte-
raccion que vivimos hoy diax®.

«Medios sociales son medios de comunicacion so-
cial donde la informacion y en general el conteni-
do es creado por los propios usuarios mediante el
uso de las nuevas tecnologias, que permiten un
facil uso y acceso mediante poderosas tecnologias
de edicion, publicacion e intercambio’s.

«La forma mads sencilla de definir el Social Media
es hablar de un nuevo entorno social compuesto
por varios medios online que facilitan las relacio-

6 De la «S» a la «A» del Social Media. http.//tristanelosegui.com/

2013/05/26/social-media-business-antonio-toca/ (Fecha de consulta,
02/09/2012).

7 Rodriguez Ferndndez, O. (2013). Community Manager. Anaya.
Madrid.

nes, la comunicacion y la interaccion entre usud-
rios ademds de posibilitar la generacion y la valo-
racion de contenido y permitir compartirlos de
manera sencilla y sin la necesidad de conocimien-
tos técnicos avanzados».

Es de esta tltima obra, de referencia obligada
al Impact of Relationship (IOR) como variable que
describe el giro de 180° desde el ROI, desde
donde puede explicarse razonablemente las rela-
tivas «garantias de éxito en el mundo de los «So-
cial Media» desde un punto de vista empresa-
rial». El planteamiento a considerar lleva a sus
autores a explicar, desde la introduccion al mis-
mo, como «los usuarios de los Medios Sociales quie-
ren tratar con personas, quieren relacionarse, quie-
ren conversar. Las relaciones son la nueva moneda
de rentabilidad». Tras esta afirmacion cabe una
explicacion que, por conocida, debe ser admiti-
da como principio elemental de un discurso que

no admite discusion:

«Los usuarios de los Medios Sociales no aceptan
la publicidad tal y como se hace en los entornos
comerciales, intrusiva, agresiva y poco o casi nada
segmentada. Los impactos publicitarios ya no se
calculan en CPC (coste por click) o CPM (coste
por miles de impresiones). Los banners publicita-
rios no tienen el mismo impacto. En los Medios
Sociales las relaciones deben ser el objetivo prin-
cipal y, por lo tanto, el retorno esperado. Al ser un
entorno no comercial y sumar el hecho de que las
ventas normalmente no se realizan directamente
en los Medios Sociales, hace que sea dificil justifi-
car la inversion a través de la tan conocida for-
mula matemdtica del ROI (Return of Inves-
tment)». Cavalcanti, J. y Sobejano, J. (2011:
16)8.

8 Cavalcanti, J. y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Relacio-
nes como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
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Queda establecido que sobre la Direccion
(con mayuscula) que debe ejercerse desde toda
orientacion, caben dos sentidos verticalmente
contrapuestos: desde la cupula directiva hacia
las bases de datos de clientes (convencional) o
desde las comunidades de consumidores conec-
tados hacia los maximos responsables de las em-
presas. En términos de comunicacion, seguir
usando el discurso unilateral de los medios ma-
sivos —television, radio, prensa...— o comen-
zar a escuchar la informacion que circula por los
multiples canales sociales de internet. La aporta-
cion de este articulo, radica en evitar una estrate-
gia excluyente y en defender una integracion
entre ambas opciones tacticas.

Bajo este enfoque es consecuente recordar
sucintamente «viejos modelos» de estrategia’ y
gestion empresarial que pueden llegar, incluso,
a tener mas eficacia que los nuevos para justifi-
car y optimizar un en Social Media Plan (desde
ahora SMP). De hecho, muchas de estas repre-
sentaciones teoricas encierran fundamentos que
siguen vigentes en el presente. Sobre todo a la
hora de considerar algunas de sus magnitudes
fundamentales como son recursos humanos y
materiales, propuestas de valor de marcas y pro-
ductos, segmentos de clientes actuales y poten-
ciales... En suma, vamos a volver nuestra mira-
da hacia los Cuadro de Mandos Integrales
(CMD).

Tema principal

Los objetivos de una campana en social media,
son un instrumento clave y de valor anadido en
las estrategias de las empresas, de ahi su rela-
cion con la nocion de cuadro de mando inte-

9 Cémo aplicar, Cuadro de Mando Integral a Social Media. http:/
socialmediablog.es/aplicar-cuadro-de-mando-integral-a-social-me-

gral. Entendiendo por éste, un sistema de indi-
cadores de gestion que suministra la informacion
periodica necesaria para la direccion de la em-
presa. El cuadro de mando ha de facilitar la
toma de decisiones, basada en el conocimiento
del grado de cumplimiento de los objetivos es-
tablecidos mediante el disefio de un conjunto
de indicadores de control, asi como de toda la
informacion disponible que se considere rele-
vante. Ademas de recoger el sistema de indica-
dores, incorpora informacion cualitativa de im-
portancia para la direccion. Asi, en el caso del
analisis del proceso productivo, es preciso co-
nocer datos especificos acerca de los trabajado-
res o la competencia, mas alla de los simples
indicadores de productividad (KPI's) de cada
fase o departamento.

«La planificacion determina a través de los obje-
tivos aquello que se quiere llevar a cabo arbitrando
los medios necesarios para conseguir dichos objeti-
vos. El proceso de planificacion puede desplegarse en
tres etapas, segun se pone de manifiesto en el cuadro
adjunto, abarcando aspectos estratégicos o a largo
plazo, tdcticos, a medio plazo y operativos, relativos
al corto plazo™».

iQué es?

Los medios de comunicacién sociales o simplemente medios
sociales (social media en inglés), son plataformas de
comunicacion online donde el contenido es creado por los
propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web
2.0, que facilitan la edicidn, la publicacién y el intercambio de

|nformacio’n.‘
J.wg 2

Fuente: Introduccion al Marketing de Contenidos. Vilanova, E. (2012)".

10 Andlisis y Control de Gestion: https.//www5.uva.es/quia_do-
cente/uploads/2012/467/45613/1/Documento.pdf (fecha de consulta
08/03/2013).

11 Introduccion al Marketing de Contenidos. Vilanova, E. (2012).
http://www.eduardvilanova.com/wpcontent/uploads/2012/11/In-

dia/[04/04/2013 9:40:00].

troduccion MarketingContenidos.pdf
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Una estrategia elemental en medios sociales contempla:

Awareness

Fidelizacion/
Servicio al

cliente

% Notoriedad

1 1
v ) 4
w m ' nt Leads/Ventas “:':::6"

N@ de personas eads v ventas
impactadas de mi Lcm”v'm' Incidencias Ok
audlrnh | I
CPM med:o de cpucm -
disp Ia medlo + indic.
*

Fuente: Elosegui, T. (2012). Cémo calcular el ROl en Social Media: http//repositorio.bib.upct.es/dspace/bitstream/10317/3460/1/tfg1 24.pdf

Un cuadro de mando integral o dashboard se- b. Estimar ratios dentro del embudo de
ria integrar las decisiones estratégicas de la mar- conversion para medir el paso de ge-
ca global, implementando unos objetivos, KPI'S nerar notoriedad, al awareness, reco-
para el plan de marketing tradicional y digital, y nocimiento de marca, y posterior
los objetivos llevados a la accion en el plan de efectuar una transaccion.
comunicacion.

1. Entender los ciclos de vida del producto,

en digital, las fases del embudo o funnel. do del anterior ratio de conversion:

2. Delimitar las trayectorias (tracking) de los
visitantes o usuarios, hasta que se convier-
ten en leads, registros, bases de datos. Inte-
grando medios tradicionales con canales .
online (de la publicidad display al WOM: S

3. Determinar los KPI's como indicadores de

rendimiento de la comunicacion, partien-

a. Valor medio de la adquisicion del

producto o contratacion del servicio.

b. Coste por engagement —fidelidad de

Word of Mouth o viral). c. Coste por lead, de usuarios registra-

a. Conocer su origen (referals) y valorar

dos, bases de daos cualificadas.

palabras clave en campanas (notorie- d. Nivel de profundidad de los accesos,

dad en digital y relevancia en busca- distinguiendo el usuario unico de vi-

dores). sitas.
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e. Grado de satisfaccion de los clientes:

cumplimiento de las expectativas.

f. Escala de efectividad de buscadores
internos y compartir enlaces o (link
building).

4. Centrar el diserio de infraestructura tecno-
logica (sitios web y dispositivos desde don-
de nos conectamos), y de las acciones
(SEO/SEM) en la experiencia de los clien-
tes (usabilidad web).

a. Ofrecer contenidos atractivos e inte-
resantes a los visitantes. Formatos con
llamada a la accion que permita com-

partirlos y por tanto, generar un click.

b. Promocionar ofertas relevantes y ren-
tables para los usuarios, remitiéndo-

nos al anterior.

c. Realizar test y revisiones que permi-
tan redisenar creatividades en base a
los aprendizajes obtenidos de las
conclusiones.

5. Equiparar las experiencias que buscan la

innovacion y medir sus efectos.

a. Utilizar herramientas de medicion de
Analitica Web y Redes de Afiliacion de
servidores de publicidad display (forma-
tos clasicos: banners, rich media: video
on line), Adwords y mas especializadas en
menciones, opiniones 0 comentarios en
las redes sociales (RRSS).

1. CIR de los origenes, nimero de
impresiones y clicks. (CPM, CPC) .
1.Conversion segmentada (CPL,
CPA): numero de registros cualifi-
cados por bases de datos de con-
tactos y nimero de adquisiciones o

compras.

1 Retorno optimo de inversion por

campana publicitaria. (Trafico uti-
lizando herramientas medicion e
indices, como por ejemplo; Alexa,
PageRank... o ranking de posicio-
namiento en la pagina del busca-

dor, primeras menciones, etc).

b. Test A/B multivariable, de usuarios o

rotacion de hacia donde va la mirada

en la web, (eye tracking) y los utiliza-

dos por las consultorias de expertos

en sus auditorias:

I

1. Comprobar efectividad de enlaces

=

(Ienguajes informaticos como, an-
chor text en el sistema de Google
pago por publicidad en AdWords y
graficos), en un heat map o mapa
de representacion grafica de datos
(muy recomendado para paginas
de aterrizaje, dominios web de

marcas).

. Constatar las fases del embudo

(funnel report) donde se pierden
los usuarios (Ilamados también
navigation path y web recorder) al
navegar por el sitio web. Analizar
abandonos, tasas de conversion y
porcentajes pequenos de visitas,
en los procesos de registro (for-
mularios) o compra (pedidos) o
dificultades para completarlos
con éxito y finalizar, asi como co-
nocer los motivos de porqué no
se ha completado el formulario o
lead.

Contrastar ratios de aperturas de
e-mail por envio, de lecturas de

post publicados (fuentes RSS) o de
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Los instrumentos de gestion

Planificacion estratégica

Planificacion tactica

Plan de inversiones Plan de financiacion

Previsiones

Planificacién operativa. Presupuesto

Presupuestos
ope-rativos

Presupuesto
de inversiones

Cuenta de resultados
previsional

Balance de
situacion previsional

S Contabilidad
Realizaciones

Financiera De gestion

* Andlisis estadistico
* Reingenieria
* Presupuesto base cero

ro de mando

Largo plazo Objetivos de
5-10afos Empresa
(Eficiencia)
Medio plazo .
Prevision de 95 s Analitica Web
resultados (SEO y SEM)
Presupuesto Corto plazo .
e -, 1 afio Objetivos del
Social Media Plan
Estado de origen
y aplicacién de fondos
Resultados
estimados
Control
presupuestario Resultados

reales

Informacion financiera

Herramientas de apoyo

* Andlisis de valor
* Benchmarking
* Otros

Fuente: Elaboracion propia sobre la adaptacion de un cuadro de mando integral (CMI) esquema original de la UVa'

aparicion en marcadores sociales
(como pueden ser, delicio.us,
digg...).

Una vez explicado el esquema elemental, en el
cual solo se mencionan sus elementos principales,
entraremos en una tabla a la que hace referencia la
cita original. De donde se ha extraido el esquema
de trabajo basico que es el nucleo de esta aporta-
cion. Conviene manejar herramientas de discipli-
nas experimentadas y que han demostrado su
funcionamiento. Frente al argumento que sostie-
ne que «nuevos y grandes problemas requieren
innovadoras soluciones», un plan en medios so-
ciales bien equilibrado puede adaptarse, con los

ajustes necesarios a un CMI digitalizado.

12 Andlisis y Control de Gestion: https//www5.uva.es/guia do-

cente/uploads/2012/467/45613/1/Documento.pdf (fecha de consulta
08/03/2013).

Graficamente puede explicarse esta adecua-
cion aplicada en los siguientes términos:

Hace algo mas de dos décadas, un proyecto
de investigacion buscaba formas mas rigurosas
de medir parametros y visualizar los ratios de
la ejecucion de una estrategia general de em-
presa. En su horizonte tenia un desafio similar
al actual (con la diferencia de no disponer de
una tecnologia tan avanzada y acotar un objeto
de estudio que se corresponde con un fenome-
no tan complejo). La utilizacion de una 6ptica
multidimensional que abriese el campo de vi-
sion, superando la excesiva atencion que enfo-
caba los indicadores financieros, llevo a exa-
men y vigilancia de un cuarteto elemental de
indicadores sobre los que ejercer cometidos de
control: los propiamente financieros, los vin-
culados a clientes, los relativos a la formacion

e innovacion y, por ultimo aunque no por ello
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menos importantes, los de desarrollo interno
de la entidad. Sobre estos cuatro pilares era po-
sible asentar un balance de resultados que die-
se respuesta a interrogantes tales como la ma-
nera en la que sus decisiones eran percibidas
por sus accionistas y por los clientes. Como
consecuencia de ello era factible establecer las
pautas de optimizacion y mejora de rendi-
mientos, asi como el mantenimiento y la mejo-
ra de procesos que redundase en la creacion de
valor anadido. A través de una definicion de
Indicadores Clave de Desempetio, KPIs (Key
Performance Indicators), puede efectuarse una
traslacion de la vision y mision de los valores
de toda organizacion (siendo la reputacion, el
mas anhelado de todos ellos). En un segundo
nivel, puede asignarse al Marketing la garantia
del prestigio de la marca, y a la publicidad el
de la calidad de los productos y servicios. A tal
fin, ha de disponerse de una estructura en la
que establecer formulaciones causa y efecto
que interrelacionen los diferentes KPI's some-
tidos a seguimiento, evaluacion y analisis.
Bajo la pretension de no alejarse excesiva-
mente de la realidad empresarial, esta aproxi-

Cuadro de Mando Integral (CMI)
Toma de decisiones convencionales.

1. Determinacion Estrategia:
Definicion de Objetivos.

2. Disefio del Plan:
Descripcién de Acciones.

3. Implementacion y ejecucion:
Desarrollo de la planificacion.

4. Medicién de resultados:
Delimitacién de valores de variables.

5. Evaluacion y analisis:

ROI (Retorno de la Inversion

Fuente: Aportacion propia, sobre el esquema de Carnés, N.

macion académica se enfrenta al reto de inte-
grar directrices estratégicas (intenciones) en el
actual comportamiento (acciones) de las orga-
nizaciones en su relacion con los medios socia-
les. En este proposito, la definicion de objeti-
vos y su obligada e imprescindible alineacion
con los resultados conseguidos, lleva a contar
con una estrategia de empresa (condicion sufi-
ciente). A tal fin, puede resultar suficiente esti-
mar posibilidades y oportunidades de vender,
generar ocasiones de negocio, facilitar el uso
del producto o promocionar la contratacion
del servicio y mantener o incrementar la repu-
tacion de marca.

Como es coherente, sera en el valor de estas
métricas donde pueden cuantificarse los obje-
tivos. En paralelo, se utilizaran las herramien-
tas que ayudan a tomar decisiones sobre los
indicadores de rendimiento de éstos y que, 16-
gicamente, seran las mismas que se utilizaran
para verificar el grado de eficacia de las accio-
nes ejecutadas.

La siguiente tabla, bien puede explicar la

evolucion desde una piramide al embudo que

[Audience] 1. Escuchary evaluar:
IOR (Impacto de la Relevancia)

[Awareness] 2. Analizar y planificar:
Disefar Informes Ejecutivos.

[Consideration] 3. Experimentar:
Determinar Objetivos de Campana.

[Action] 4. Ejecutar y medir:
Meétrica resultados (Analitica)

[Advocacy] 5. Analizar y reportar.
Obtencién de datos (Andlisis)

\ Toma de decisiones en Social Media:
Elaboracion de Estrategia en el plan medios sociales.
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supone contemplar las figuras desde la comuni-
cacion en 360°:

Partiendo del presupuesto de una estrategia
general de empresa, que contemple integrar esta
configuracion de un plan de medios en digital
tan especifico, corresponderia constituirse por
primera vez —cuando menos— en la misma
base de todo CMI. Una medida, como esta, de
sentido comun que sorprende comprobar que no

se acomete en muchos planes estratégicos online.
La mayor parte de las ocasiones, surgen de su-
plantar planes directores corporativos e incluso
al margen de «planes de marketing convenciona-
les» (a los que convendrian complementar, dar
soporte y en cuyo seno se deberian consolidar).
Cabe presentar, una perspectiva global del es-
quema profesional que se utiliza, para elaborar

un cuadro de mando que contempla las magni-

Display Ad | Search | e-mailing | Afiliacion | Social Media
I

.

\ 7’ A
= 3 ]
§ ! Impresiones, e-mails ablertos, Presencia ! Branding
: 1 en Resultados de blasqueda, . . .
e\ e e e e e o e e e e e e e e e e e e -
1 e (P Trafico
! ﬁ@) Clicks Unicos I cualificado
-4 BRENN \\~——eeccccsssecessceesaasessess/y/ 020 |*eocecssesces
1 = s Re-Targeting &
: V|5|tas Re-Marketing
4 \\meeeeeeeeee e ————— |m————————m—
: Visitas Carrito Visitas Pagina Re-Mesagging
1 de Registro
1 - ~“Conversiones =) - -
: Ventas / Registros !
: -------- E_B_Q_Q ------- @ Engagement &
: Fans, Followers, Friends, ... 1 Fidelizacion
------------------- 1 I
i Interactions: comments, tweets, | 1
S menciones, recomendaciones, ... W 24

Fuente: Carnes, N. Embudo comportamental™ .(2013).

tudes principales, dentro de las cuales esta el so-

cial media. Tal y como puede apreciarse :

Marco Tedrico
El factor primordial a considerar en esta re-
flexion, tiene que ver con el contexto que su-

pone y va adquiriendo en las vidas de las per-

13 http://nachocarnes.files.wordpress.com/2013/01/nacho-

carnes-funnel-comportamentaljog

sonas internet. El cambio en la sociedad de la
informacion y como se consumen los medios,
ampliando audiencias mas conectadas en en-
tornos digitales, universales. Por tanto, viene
derivado de su existencia, asi como de la masi-
va utilizacion de las alternativas que ofrece su
estructura en variadas redes que se combinan,
a su vez entre ellas. De una forma muy elemen-
tal puede ofrecerse una imagen que se circuns-

cribe a este articulo:
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(Comunicacién Corporativa) (RRSS)

Medio Digital

(canales)

(Fuentes de noticias - RSS)

(Advertising Online) (Redes intercambio)

Marketing Networking P2P

Fuente: elaboracion propia. Esquema general que sitla el social media dentro de Internet.

Como objeto de estudio principal, y dada la ner lazos que tienen con las personas de su
entorno. Manual de uso de los medios Socia-
les. (pag. 7)

Medios sociales, es decir, los medios de co-

limitacion de espacio disponible, dejando abier-
tas las lineas para futuras investigaciones, con-
viene precisar algunos términos y encuadrarlos

en su justo lugar en el momento actual'. municacion online, son plataformas de co-

Cuando se habla de web 2.0, nos referi-
mos a la fase de la web basada en un conjunto
de herramientas que permiten que sus usua-
rios produzcan y compartan contenido, te-
niendo el usuario en todo momento control
de sus datos. Las herramientas de la web per-
miten el aprovechamiento de la inteligencia
colectiva y se les denomina medios sociales o
social media. Manual de uso de los Medios so-
ciales. (pag. 6).

Las redes sociales son aplicaciones web, y
amplificadores del mensaje de las marcas ha-
cia los consumidores, actiian a modo de alta-
voz y estan destinadas a construir o reflejar
relaciones sociales entre personas, que permi-
ten compartir informacion y contenido entre
ellas. Son un mero reflejo de las redes de con-
tactos que se establecen en la vida real y a ese
hecho se le debe gran parte de su éxito, ya
que ayuda a las personas a construir y mante-

14 Manual de uso de los Medios Sociales (Redes Sociales).

municacion digital donde los contenidos son
creados por los propios usuarios mediante el
uso de las tecnologias y la filosofia de la Web
2.0, que fomentan y facilitan la edicion, la
publicacion y el intercambio de la informa-
cion. Manual de uso de los medios sociales.
(pag. 1D).

Medios Sociales Multimedia: En esta cate-
goria nos consideramos el video online (en
directo) y la fotografia. Encontramos platafor-
mas Web que facilitan y motivan el intercam-
bio de materiales audiovisuales y fotograficos
y crear comunidad alrededor de ellas. Entre
los mas destacables nos encontramos canales
digitales, tales como, Youtube (se suben una
media de 48 horas de videos por minuto, en
todo el mundo), Vimeo y DailyMotion en
cuanto a videos. Redes sociales como Flickr
destaca en el campo de la fotografia, siendo
una comunidad especializada en el intercam-

bio de éste tipo de material. (pag. 14) .

Es, a partir de aqui, cuando puede afirmar-

http://juntos.ceccadiz.org/sites/default/files/Manual%20de%20
Us0%20de%20l0s%20Medios%20Sociales_0.pdf (fecha de consul-
ta: 07/04/2013).

se que aparece con toda pertenencia la nocion

de community o gestor de comunidades en re-
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des sociales, que planteaba Brian Solis en el
estado 7, de su decalogo. También es, desde
este momento, a partir del que puede hablar-
se con la mayor naturalidad posible de la apa-
ricion de comunidades de personas que estan
en las plataformas compartidas, que suponen
los Social Media. Un punto de encuentro, y
de contacto, entre anunciantes y clientes.
Cabe mencionar los Portales Verticales,
como una opcion similar, y que anadir a las
comunidades organizadas de forma corpora-
tiva por las empresas y controladas por ellas.
Esto llevaria a contemplar el panorama esta-
blecido por la Filosofia Forrester, al respecto
de Metodologia POEM, medios pagados, pro-
pios y ganados. En cualquier caso la cons-
truccion de vinculos concéntricos basados en

circulos personales, familiares, laborales, pro-

¢Qué ofreces?

iQué
dicen de ti?

{Qué
necesjtas?

7"bénde estés?r

fesionales o de simples afinidades se refleja en
el siguiente grafico:

Para poder acortar la distancia, que separa el
nivel de alcance de los ratios de conversion,
cabe la opcion de «humanizar las marcas y defi-
nir las experiencias» (estado 6). Es decir, conce-
der una mayor trascendencia a los usuarios de
los social media: convertirlos en parte de la mar-
ca que escriben el auténtico contenido de marca
generado, compartido y recomendado por ellos
mismos. Gracias a esta empatia y recomenda-
cion (estado 5), el propésito de conciliar «pala-
bras con acciones» supone establecer un com-
promiso consensuado, entre legitimos intereses
de venta y compra. Las infinitas mezclas que se
derivan de él, llevaria a una personalizacion in-
viable, con lo cual es necesario encontrar «una

unica voz» (estado 4) que de sentido a tantas

fackook @S (W .
on
0%
_T 2004
L 1
J
1 ‘l: e
. :Q —_—
N e "
&

30%

conversion

Fuente: Burgos, E. La experiencia del cliente desde el punto de vista online'.

15 Manual de uso de los Medios Sociales (Redes Sociales). http://
juntos.ceccadiz.org/sites/default/files/Manual%20de%20us0%20
de%20l05%20Medios%20Sociales 0.pdf

16 Customer Experience. Una vision multidomensional del
Marketing de Experiencias. http:thecustomerexperience.es
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propuestas: investigacion, estrategia, visibilidad
y relevancia, son sus cuatro elementos integran-
tes. Por ello, es en el dltimo parametro al que
puede circunscribirse —hoy por hoy— la de-
terminacion de un IOR, con el que razonar do-
cumentalmente un ROI dificil de calcular.

Al ser un entorno no comercial y sumar el hecho
de que las ventas normalmente no se realizan
directamente en los Medios Sociales, hace que
sea dificil justificar la inversion a través de la tan
conocida formula matematica del ROI (Return
of Investment). Existe hoy en dia una mayor
complejidad de relaciones, no porque éstas ha-
yan cambiado de naturaleza, sino porque hay
multitud de plataformas y entornos donde se de-
sarrollan. Esto hace que hasta las relaciones que
se crean entre Marca-cliente generen derivadas y
se conviertan en una nueva forma de compra-
venta, mds compleja, no tan directa 'y profunda-
mente llena de valor para el cliente y, jpor qué
no?, para la empresa. Las herramientas que dan
forma a estos nuevos entornos son, en su gran
mayoria, gratuitas, la inversion se hace en dise-
fo de estrategia, tiempo y recursos humanos es-
pecializados para su aplicacion y el beneficio
obtenido de la presencia en los Medios Sociales
no se puede monitorizar como se hace en las
campanas de e marketing «tradicionales» (SEO,
o posicionamiento natural en buscadores,
SEM o posicionamiento pagado en buscado-
res, Display, publicidad de pago por clic, News-
letter o boletines de suscripcion digitales, etc.).
El cdlculo del ROI contintia siendo vdlido
cuando las acciones en los Medios Sociales en-
tran en el ciclo completo de promocion y marke-
ting, donde toda la inversion y todas las ventas
entran en el mismo cdlculo de Retorno de la In-
version. Sin embargo, si hablamos solo de las
acciones en los Medios Sociales, es prdcticamen-

te imposible calcular el ROI de la inversion en
estrategia y tiempo, y con las relaciones como
moneda de retorno®. Cavalcanti, J. y Sobeja-
no, J.(2011).

Objeto de estudio
Una estrategia consistente, tanto general de em-
presa como particular de marca, y un plan ali-
neado, en canales digitales acttian como instru-
mento, y permiten medir la aportacion del plan
en medios online a una estrategia global. Esto
supone analizar e interpretar las conversacio-
nes, respuestas rapidas y métricas que confor-
man el proceso de socializacion de medios y
redes (Estado 3). A su vez implica el recurrir a
una jerarquia de niveles —que va desde el ex-
tremo de la maxima adecuacion que supone la
excelencia al polo opuesto que no recomenda-
rfamos su consideracion—, sobre el que elabo-
rar una matriz multi-variable que advirtiese dis-
tintas cotas de responsabilidad. Entre ellas,
puede citarse la gestion de la reputacion digital
(ORM), la comunicacion corporativa (RRPP), la
comunicacion de productos y servicios (publi-
cidad), la supervision de la presencia en la red
(notoriedad, visibilidad y accesibilidad), la pre-
vencion de crisis de reputacion, atencion al clien-
te (CRM), la comunicacién interna (con accio-
nistas y empleados), y ultimamente, la gestion
del conocimiento con la consiguiente captacion,
y retencion del talento (inteligencia colectiva).
Tras todo lo acumulado, es posible abordar
la etapas del proceso de configuracion de un
SMP tras relacionarlo con diferentes discipli-

nas —en especial deberia hacerse con las Rela-

17 Cavalcanti, J.y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Relacio-
nes como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
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ciones Publicas y, por supuesto, con la tltima
generacion del marketing—. Cabe continuar
con los perfiles profesionales o cargos en me-
dios sociales ya que se encargaran de sus come-
tidos, tareas y rutinas, componiendo un organi-
grama en cuyo vértice estd el encargado de la
estrategia de comunicacion de la Empresa (CEO
o0 DIRCOM).

1. Social Media Strategist (SMS) o director de
estratégia. Disefiar estrategia del plan digi-
tal, junto con el director de proyecto digital.
(Social media manager).

2. Social Media Manager (SMM). Gestionar el
plan en medios sociales.

3. Community Manager (CM): Ejecutar y mo-

nitorizar el plan en medios sociales.

4. Analysis. Analista de datos obtenidos y en-
cargado de resolver el reporting.

Ya hemos mencionado que el punto de co-
nexion entre los medios sociales con la di-
reccion de la organizacion, corresponderia
ser el director de comunicacion o de rela-
ciones publicas y que dicho/a ejecutivo/a
convendria ser la persona que asegure que
los programas desarrollados a través de
medios sociales, se adecuan a la filosofia,
mision, y valores de la empresa. No tiene
por qué ser un especialista absoluto en
asuntos web 2.0, pero si ha de tener unos
conocimientos que le permitan entender
con cierta profundidad, las posibilidades
de estas plataformas, y su impacto en la
organizacion.

Los responsables de desarrollar los aspec-
tos estratégicos y practicos en medios
sociales (que si, han de tener un conoci-
miento profundo de las plataformas y he-

rramientas) se sittian un nivel por debajo.

Por tanto, podemos decir que el equipo
humano del Director de Comunicacion en
medios sociales, se compone principal-
mente de los cargos profesionales'® ante-

riormente mencionados.

Descripcion de los elementos inves-
tigados

Desde la propia naturaleza de su definicion, cabe
entender los medios sociales como «aplicacio-
nes, herramientas, plataformas y medios de co-
municacion online, que tienen por objetivo faci-
litar las relaciones, interacciones, colaboraciones
y distribucion de contenidos entre usuarios.

De acuerdo a ello, se caracterizan por:

 Estar formados, en su gran mayoria,

por contenido generado por usuarios.

* Ser abiertos, y evolucionar al mismo

tiempo que evoluciona su uso.

» Fomentar la interaccion y la conversa-

cion entre usuarios.

* Basarse en las relaciones y colaboracio-
nes, asi como en la creacion de redes.

¢ La facilidad de uso, registro y alta'’.

Ya que este articulo analiza el valor de la estra-
tegia empresarial, asi como su alineacion de los
objetivos en analitica web y como consecuencia
en los medios sociales, el proceso que comienza
con una escucha activa tiene a ciudadanos, con-
sumidores y compradores conectados (stakehol-
ders) como personajes principales del plan en
social media. La diversa utilizacion que hacen de

18 Fuetterer, S. (2010). www.mediosociales.es. Best Relations S.A.
Madrid.

19 Cavalcanti, J. y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Relacio-
nes como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid
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estos canales lleva al establecimiento de automa-
tismos en la practica. Esto implica el conoci-
miento de sistemas operativos y aplicaciones in-
formaticas capaces de escrutar millones de gigas

diarios de interacciones y conversaciones.

«Antes de emprender cualquier accion resul-
ta imprescindible echar un vistazo alrededor,
para ver como estan las cosas. Este también es
el caso en el mundo de los medios sociales.
Antes de comenzar a desarrollar la presencia
es necesario saber qué se dice sobre nosotros,
sobre los competidores, sondear opiniones
sobre el sector en general y sobre las indus-
trias afines, saber si se han creado comunida-
des que giren en torno a tematicas propias de
nuestra actividad y si ya existen prescriptores
sobre asuntos relacionados con nuestra orga-

nizacion en la web 2.0.

Concluyendo, se afronta una auditoria de
medios sociales, a partir de la cual se podra
establecer un mapa de influencia social. De
este modo se puede definir el punto de par-
tida de las actividades en relacion al resto de
personas y organizaciones que estan conver-
sando en la red acerca de tematicas relacio-
nadas con la organizacion, empresa o marca.
No solo es importante saber quiénes estan, sino
también conocer cémo estdn, para poder dife-

renciarse».

Esta es, por tanto, la fase de la escucha, que per-
mite extraer conclusiones y tomar decisiones es-
tratégicas. Cuando se escucha adecuadamen-

te es mas dificil equivocarse.

Se ha de seleccionar muy bien, las herramientas de
monitorizacion para llevar a cabo la auditoria ini-
cial, porque a lo largo del tiempo debemos seguir
utilizandolas, para poder medir de forma eficiente

la evolucion del programa de social media.

Una vez acabada la fase de socializacion con
menciones subjetivas y anénimas propias de las
conversaciones y las respuestas rapidas, sus mé-
tricas permitiran establecer e identificar los obje-
tivos. De tal forma que, dentro de esta etapa hay
que establecer dos fases: La primera en términos
de presencia y la segunda seleccionando las pla-
taformas mas adecuadas.

Cualquier actividad debe ir acompanada de
un objetivo, y las actividades en medios so-
ciales no son una excepcion. De hecho, los
resultados se deben medir teniendo en cuen-
ta, principalmente, la consecucion parcial o
total de dicho objetivo. El sistema de medi-
cion dependerd, por tanto, directamente de
los objetivos que se establezcan.

Puede seguirse una metodologia objetiva, que
permite generar objetivos de posicionamiento a
una marca, permitiendo descubrir cudles son las
principales vias de integracion entre diferentes
medios y canales®.

¢Como calcular si la inversion para la estrate-

gia en Medios Sociales tiene un retorno positivo

para la Marca? Para esto hemos desarrollado
la metodologia del IOR —Impact of Relations-
hip— que pretende contestar a esta pregunta
en base a variables de Autoridad, Influencia,

Participacion y Trdfico. EI IOR no busca susti-

tuir al ROL, pero cuando el retorno de la inver-

sion no se da de forma clara en conversion di-

recta en ventas surge la necesidad de una

metodologia que cuantifique la presencia de las
marcas en los medios sociales para justificar la
inversion. Solo ast seremos capaces de saber si
vamos por el buen camino, si estamos adecuan-

20 Fuetterer, S. (2010). www.mediosociales.es. Best Relations S.A.
Madrid.
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do nuestras acciones a nuestros objetivos y si no
estamos perdiendo el tiempo en una presencia
en medios sociales que no nos estd dando el re-
torno que esperabamos®.

En conclusion, una vez disenados los objeti-
vos, publico objetivo, intencién del mensaje
tono y demds variables, se procede a la toma
de decision respecto a las plataformas que se
han de utilizar para llegar a esas personas que
interesan a la marca. Normalmente se suelen
disenar estartegias hibridas de soportes y ca-
nales. En cuanto a contenidos y sus dinami-

zadores. (Plataformas y redes sociales).

Antes de comenzar la descripcion de las pla-
taformas, se ha poner de relieve la eterna fase
beta (fase de prueba) en que se halla inmerso
el mundo de la web 2.0. Esto significa que las
plataformas y herramientas estan en una fase
de constante evolucion y mejora. De hecho, a
veces se da el caso de plataformas muy Tttiles
que desaparecen por falta de financiacion.
También es facil encontrar que ciertas funcio-
nes ofrecidas por algunas plataformas que, por
ejemplo, se utilizan como herramienta de me-
dicion, dejan repentinamente de prestarse.
Como consecuencia de ello, se han de rein-
ventar determinados procedimientos (como
por ejemplo el de medicion de determinados
resultados).

Una vez realizadas las auditorias, definidos
los objetivos y sistemas de medicion, trazadas
las politicas de coordinacion 2.0 de la organi-
zacion, seleccionado el mix de plataformas,
estructurados los contenidos a tratar y esta-
blecida la politica de palabras clave, ya pode-

21 Cavalcanti, J.y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Relacio-

nes como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.

mos comenzar a construir nuestra presencia
en la web 2.0. Pero, esto es solo el comienzo.
La clave esta en como dinamizar nuestras co-
munidades y para esta tarea vuelven a apare-
cer las dos metas en todo este proceso.

La dinamizacion es la disciplina que permite
activar, y hacer crecer una comunidad a tra-
vés de la generacion de contenidos valiosos,
aplicacion de storytelling, fomento del dialogo
y de las interacciones entre los miembros de
la comunidad, promocién de la comunidad
mas alla de los limites de la misma, incentiva-
cion, interconexion de plataformas y cual-
quier otra actividad que permita elevar el va-
lor de la comunidad ante sus miembros. Es,
sin duda, la actividad que requiere una mayor
cantidad de esfuerzo y dedicacion, porque la
creacion de un flujo constante de informa-
cion relevante y diferenciada, acompanada de
una moderacion incentivadora constituye un
auténtico desafio®.

En lo que respecta a la emision de mensajes en
éste tipo de canales digitales también es posi-
ble compartir los contenidos de forma simul-
tanea en diferentes plataformas, gracias a de-
terminadas herramientas. Facebook ofrece la
opcion de publicar articulos simultaneamente
en su red, a la vez que en Twitter. El proceso
inverso también es posible. Pero también exis-
ten sitios web, que permiten al usuario publi-
car un mismo mensaje en decenas de redes
sociales simultaneamente, instalando el plugin
o botén disenado para tal finalidad.

Puede que sea pertinente insistir en la conver-

sacion, rapida respuesta y métricas, como facto-

22 Fuetterer, S. (2010). www.mediosociales.es. Best Relations S.A.

Madrid. Pag. 134.
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res que componen el Elemento Socializador
como pieza maestra del SMP:

«Es, por tanto, fundamental en los medios
sociales. Esto se consigue, por un lado, apli-
cando una estrategia de red que hace que los
propios usuarios del entorno en el que se en-
cuentran (el Medio Social) se relacionen con
libertad y estableciendo sus propias estructu-
ras de amistad, privacidad e interés. Y, por
otro lado, siendo los propios usuarios los que
controlen el contenido que circula por esas
redes, bien porque son ellos los que lo crean,
o bien porque ellos eligen el contenido que
quieren que circule por su red. Acceder a los
Medios Sociales es facil, crear una red en ellos
también, pero gestionar esa red de forma ade-
cuada para conseguir que sea valiosa y parti-
cipativa para todos los usuarios es lo compli-
cado, por eso muchas Marcas fallan en la
dinamizacion de sus redes y no en la creacion

de las mismas®’.

Continuando con la descripcion de los ele-
mentos sobre los que se esta reflexionando, dada
la limitacion de espacio, sera una breve clasifica-
cion de los mismos siguiendo las referencias bi-
bliograficas que estamos utilizando hasta el mo-

mento.

1. Tipos de Medios Sociales
Como hemos dicho anteriormente, los me-
dios sociales son aplicaciones, herramientas,
plataformas y medios de comunicacion onli-
ne, que tienen por objetivo facilitar las rela-
ciones, interacciones, colaboraciones y dis-

tribucion de contenidos entre usuarios. Hay

23 Cavalcanti, J. y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Re-
laciones como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
Pag.17.

varios tipos de medios sociales y no todos
son necesarios para todas las marcas o todas
las acciones. Estar en éste tipo de canales tie-
ne coste, hay que invertir en recursos, tanto
humanos como tecnologicos y el tiempo es
un factor crucial. Todos estas cuantias tienen
un equivalente monetario que hay que tener
en cuenta. Al disenar la estrategia, la marca
ha de buscar los medios propios sociales
donde pueda comunicarse con su publico
objetivo, donde pueda aportar valor para sus
seguidores, donde la estrategia e identidad
de la marca pueda encajar en la dindmica del
medio. (Tales como la Web, blog, redes so-
ciales concretas, recursos propios de la em-

presa o marca).

. Perfil de usuarios de los medios socia-

les*

En los Medios Sociales existen distintas ac-
titudes y perfiles en la generacion de conte-
nidos, interacciones y relaciones. Las for-
mas de actuar y relacionarse en los Medios
Sociales varian en modo, intensidad y natu-
raleza, generando una segmentacion de per-
files que facilita el estudio y gestion de los
mismos. Algunos usuarios son mas activos
que otros, los hay con mas facilidad para re-
lacionarse, liderar, crear redes, vinculos,
grupos, comunidades y hacer que otros le
sigan. Los hay timidos, que hablan poco y
se dedican mas a escuchar, y otros simple-
mente apoyan y valoran los contenidos

creados.

24 Cavalcanti, J. y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las

Relaciones como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
Pag. 25.
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Para TNS  por ejemplo existen é seg-
mentos de usuarios, y ha calculado para
cada uno el porcentaje de usuarios que

representa:
1. —;
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Fuente: TNS Vida Digital. Pdf (2011).

Cada uno tiene un papel fundamental. El
ruido seria tremendo si todos se destinaran
a conversar y a crear contenidos.

3. Quién crea la identidad de una Marca en
la red®.

25 Cavalcanti, J.y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Re-
laciones como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
Pag. 20-34.

La identidad de una Marca ya no es tnica-
mente lo que est4, quiere que se identifique
como sus valores y atributos.

Antes, Internet era un monologo donde el
unico actor, que publicaba contenido en la
red era el profesional con conocimiento tec-
nologico para ello o algtin usuario avanzado.

A dia de hoy, todo el que quiera puede parti-
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cipar en la creacion de contenidos. La era del
monologo se ha terminado, ahora la comuni-
cacion es bidireccional. Existe un constante
dialogo y debate en torno a temas cotidianos.
Y una gran parte de los temas de conversa-
cion en la red, son el intercambio de expe-
riencias relacionadas con las marcas.

Con la facilidad de publicacion de conteni-
dos, principalmente a través de los Medios
Sociales, la identidad de una Marca es creada
a través del conjunto de actores que generan
contenidos relacionados con la marca: co-
mentarios, fotos, videos, noticias, posts, reco-
mendaciones, criticas, etc. Cada vez que un
usuario comparte una experiencia o hasta un
pregunta sobre una marca en la red esta con-
tribuyendo a la creacion de su identidad. La
cantidad de usuarios conectados a los canales
sociales y la velocidad con la que la informa-
cion pasa de un usuario a otro hace que sea
imposible controlar lo que se dice de una mar-
cay, consecuentemente, controlar la identidad

que se esta generando sobre esa marca’.

4. Las funciones principales del Community
Manager.

Las funciones principales del Community Ma-
nager como gestor de contenidos en las redes
sociales y plataformas, es la creacion de la
identidad de la marca en la red y su posterior
gestion. Estrategia, inspiracion, motivacion,
direccion, reclutamiento, monitorizacion y
control son algunas de las tareas que realiza.
Es la voz de la marca en las redes sociales, ast

como el gestor de contenidos y de comunica-

26 Cavalcanti, J.y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Rela-

ciones como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
Pag. 33-34.

cion entre marca y usuario o comunidades de

visitantes.

En su condicion de ser la voz de la marca en
las redes sociales, su perfil profesional, contem-
pla las siguientes tareas y funciones:

En dependencia del Marketing Manager
(Global Online Community Manager).
Responsabilidades:

* Implantacion de la estrategia de comuni-
cacion digital u online de la compania.

¢ Definicion de los canals propios (redes so-
ciales y plataformas de contenidos) de las
que tomara parte la compaia.

* Dinamizacion de campanas promociona-
les en redes sociales.

 Monitorizacion de lo que se dice en el me-
dio digital de la compania.

* Deteccion de las decisiones claves (key de-
cissions makers) a tarvés de las auditorias
de comunicacion, recogidas en en la red,
para ello existen diferentes herramientas
como mapas de conversacion.

* Realizacion de acuerdos de colaboracion
con blogueros relevantes y personas desta-
cadas del sector de actividad.

* Definicion del plan contingencias en co-

municacion, para posibles crisis.

Perfil:
Formacion superior en Periodismo o Marke-
ting. Master en Marketing Online Experiencia
de mas de 2 afios en comunicacion online.
Creatividad. Indispensable nivel de inglés y/o

de otros idiomas?’.

27 Estudio de re muneracion de Michael Page. Digital & e Com-

merce.
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5. Cémo gestionar la presencia en los

medios sociales?®

Cuando hablamos de la presencia de la marca
en los medios sociales, se debe ser consciente
de cual es el objetivo fundamental: la relevan-
cia y visibilidad. Si el objetivo es tener una
mayor presencia, para determinados publicos
objetivo, ello ha de llevar al desarrollo no s6lo
de una estrategia adecuada, sino también de
un conocimiento correcto de los medios so-
ciales y de los entornos en los que la marca
esta presente.

La creacion de una buena estrategia en medios
sociales, ha de partir de un doble conocimien-
to: de la herramienta o plataforma en la que se
va a desarrollar esa presencia y el conocimien-
to de la marca/empresa. Ambos estudios, per-
mitiran adecuar la estrategia a ese entorno,
para conseguir el maximo y mejor resultado
de dicha presencia. Conociendo el entorno
sera mas facil determinar qué elementos son
mas relevantes para el nicho o segmento bus-
cado, qué atributos considera éste de mas va-
lor, de qué recursos contamos para desarrollar
una presencia relevante y si se dispone o no,
de los conocimientos adecuados para desarro-

llarla, optimizando la estrategia final.

iQué son las métricas? Medicion del ROI de
la inversion en medios digitales. Métricas offline,
analitica web y social media. Integracion de to-
das ellas para obtener un ROI eficiente par Mar-
cas.

Definimos asi, las métricas como una meto-

dologia que utiliza sistemas de medicion basa-

28 Cavalcanti, J.y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Relacio-
nes como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
Pag. 41-46.

dos en distintas herramientas. Con el fin analizar

resultados de campanas. Ejemplos de métricas:
e Impresiones de creatividad.
* Navegadores tinicos.
e Numero de clicks sobre creatividades.
e Andlisis post click y post impresion.
* Tasas de conversion, porcentajes de rebote.

e Descargas, interacciones, menciones, opor-

tunidad de conversacion.

* [Engagement o tiempo que el usuario inte-

ractia con la marca,

e Incremento de comunidad y usuarios ac-

tivos.

e Analisis del ROI en base a los menciona-
dos criterios.

A partir de estas variables, las cuatro métricas

principales que se pueden considerar son las si-

guientes:

Visita el site, no Accede al site, Deja un regis-  Realiza una
interacciona  interacciona tro como usu- compra en el
con el Ad. mediante el ario,enelsite  site del anun-
click. del anunciante: ciante: adquis-
lead. icion.

Fuente: elaboracion propia.

EIROI de las acciones publicitarias se halla en
la estrategia y los objetivos de cada sector, em-
presa y marca, en funcion del ciclo de vida en el
que se encuentre la marca y su porfolio o gama
de productos.

Partiendo de la nocion de retorno de Inver-
sion cabe hablar de dos niveles que conviene te-
ner presentes cada uno de ellos, dependiendo del

tipo de objetivos que se esta midiendo. Como es
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Marketing and Sales Funnel

CPC
Cost per click
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Fuente: Elaboracién propia .

PERFORMANCE MARKETING

CPA
Cost per action

CPL
Cost per lead

razonable, se trata de que se corresponden con
dos cuadros:

1. El cuadro de control de mando integral o
Dashboard que se corresponde con los ob-
jetivos estratégicos, contemplando cinco
niveles jerarquicos. A continuacion, deno-
minamos todos ellos desde el mas basico
al prioritario.

a. Notoriedad (Trafico: drive to web)

b. Awareness (Reach)

c. Consideracion e interés (conversa-
cion).

d. Conversion, ventas: respuesta directa,
performance: leads y adquisiciones:
compras.

e. Fidelizacion: apoyo a ventas a través
de la comunidad. (Loyalty, engage-
ment)

2 Resultados, indicadores de rendimiento de
campana, KPI. Todo ello con la finalidad
de que puedan coordinarse y compensar
entre ambos, por lo que es necesario ali-
near objetivos estratégicos o empresariales
y digitales. Se corresponden con las men-
cionadas métricas, CTR y campanas display
(CPM, CPC, CPLy CPA).

Como veremos serd en la fase de reporting, pa-
saremos en la etapa analitica al analisis, que pro-
porcionan los argumentos con los que justificar
el retorno de la inversion. Las métricas, por tan-
to, son esa disciplina estadistica que permite ela-
borar informes exhaustivos o restimenes ejecuti-
vos con los que tomar decisiones. Pero, son las
mismas métricas en offline, analitica web que en
social media? ;Puede que sean semejantes, in-
cluso las actuales, en cuanto una evolucion de
las anteriores? Para responder siempre se puede
recurrir al manual de Gemma Mutioz y Tristan
Elosegui —«El arte de medir»—, y acudir a la
fuente principal de consulta que constituye la
analitica web 2.0 de Avinash Kaushik:

«Solo podrds tomar decisiones acertadas si sabes

como analizar e interpretar los datos».

Una correcta medicion solo es posible, si
previamente a la ejecucion de las activida-
des se han establecido unos objetivos con-
cretos y unos KPI's especificos. Esto es asi
para los medios sociales y para cualquier
otro tipo de actividad. Las acciones en me-
dios sociales deben ser medibles y han de
contribuir a los objetivos globales de nego-
cio y a la rentabilidad de la organizacion.
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Hoy en dia existe cierta fascinacion por
crear sistemas de medicion, en medios so-
ciales relacionadas con la reputacion, la
relevancia, la influencia, la conversion y
otros conceptos realmente importantes
para todos aquellos que trabajamos en los
medios sociales. Estas formas de medicion
estan relacionadas directamente con acti-
vidades que persiguen unos objetivos de
visibilidad y conversion en medios socia-
les. Pero hay unos objetivos mas elevados
que son los objetivos empresariales.

Las empresas, entre otras muchas cosas,
dedican grandes esfuerzos a la gestion de
su reputacion, de su personal, de su capa-
cidad de innovacion, de sus procesos de
investigacion, de su presencia medidtica,
de su generacion de negocios, de la gestion
de su sistema de gestion de clientes (CRM)
y de muchos otros aspectos relevantes. Los
medios sociales pueden contribuir a alcan-
zar objetivos en todas estas areas que influ-
yen en la rentabilidad.

Como se puede medir si un sistema de
monitorizacion de la reputacion y notorie-
dad de nuestra empresa,; puede resultar
rentable para la organizacion?

El mensaje que los principales directivos
anhelan escuchar es, «los medios sociales
sirven para vender mas». Efectivamente, el
medio digital y sus diferentes canales per-
miten optimizar el proceso comercial.
Todo depende de la naturaleza de la orga-
nizacion, su flexibilidad para evolucionar,
modelo de negocio hacia la web 2.0 y del

desarrollo de una estrategia coherente e

dible mediante la analitica web, en caso de
que la venta se realice en la tienda online
de la empresa.

Los procedimientos de investigacion e in-
novacion basados en medios sociales, que
se pueden dirigir tanto a los empleados,
como a los clientes, proveedores u otros
publicos de la organizacion, permiten aho-
rrar costes dado el caracter online de la
plataforma.

La forma de medir este objetivo empresa-
rial es el calculo que relaciona el coste de
creacion de la plataforma con los benefi-
cios en ventas obtenidos y los ahorros de
costes generados por el uso de la misma.
Asi mismo es posible utilizar, adicional-
mente, la formula del coste/beneficio que
plantea la pregunta «;Cudnto me habria
costado llevar a cabo la implantacion de un
sistema de gestion de talento a través de las
vias tradicionales?».

Objetivo: reducir los costes en el servicio
de atencion al cliente (CRM)*.El circulo
del valor de las empresas no se cierra
cuando se ha vendido el producto. El de-
safio es como integrar coherentemente es-
tas plataformas en los sistemas tradiciona-
les de gestion de CRM. Algunas empresas
ya estan tratando de solucionar esta inte-
gracion y comienzan a ofrecer plataformas
a un coste prohibitivo.

Objetivo: Aumentar la notoriedad en me-
dios sociales, hacer ruido, crear comuni-
dad, aumentar mi reputacion... Hay que
resaltar que resulta imposible alcanzar los

. ‘< : 29 Quinton, S. (2013). The digital i knowledge t
integrada. La conversion de «miembro de Quinton, 5. (2013). The digital era requires new knowledge to

) ) ) ) ) ) develop relevant CRM strategy: A cry for adopting social media re-
la comunidad» hacia «cliente» 1mphca VI= search methods to elicit this new knowledge. Journal of Strategic

sion a largo plazo y es perfectamente me-  Marketing 21 (5) pag. 402-412
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objetivos empresariales anteriormente ex-
puestos sin antes haber creado unas co-
munidades de cierto calado. Este proceso
de creacion de comunidades también re-
quiere métricas que puedan indicar que
vamos por el buen camino durante la

construccion de las mismas™.

Este tratado, es el que actualmente se esta
aplicando en el medio digital, e integrando en el
briefing global de la marca anunciante.

Punto de vista y aportaciones del
autor

Todavia los planes anunciante digitales no se
complementan e integran con los tradicionales.
Existen ciertos desajustes por las diferencias ente
pilares basicos como son, las audiencias, objeti-
vos de negocio e inversiones. Una vez se consiga
perfeccionar y medir los resultados en términos
de inversion (ROI) del anunciante a nivel global,
observando que aporta cada medio a un Plan
General de Marca, el plan en medios sociales,
sera mas efectivo.

A tal efecto, hemos de disponer una estructu-
ra en la que establecer formulaciones, causa
efecto que interrelacionen los diferentes KPI's de
empresa, sometidos a seguimiento, evaluacion,
analisis y control de éstos para hacer correccio-
nes donde existan insatisfacciones estratégicas.

(Medir Insigths en relacion a Big Data3").

30 Fuetterer, S. (2010). www.mediosociales.es. Best Relations S.A.
Madrid. Pag. 141-149.

31 Gligorijevic, B, Luck, E. (2013). Engaging social customers
influencing new marketing strategies for social media information sour
ces. Communications in Computer and Information Science 332. Pag.

25-40.  http//j.peletfreefr/publications/reseausociauxnumeriques/De-
terminants_of consumer_engagement in_electronic_word-of

-mouth %28eWOM%29 in_social networking_sitespdf

Conclusiones y Repercusiones

Obtener cuadros de mando y control de la acti-
vidad en digital, integrados por niveles estratégi-
cos y planes de accion tacticos. Las estrategias
han de ir definidas, como globales de empresa,
marca, y los objetivos alineados en funcion de
ésta. El plan de marketing mixto, tradicional y
digital. Las acciones tacticas representan el plan
de comunicacién dénde los objetivos han de ir
acordes a un concepto de marca robusto, y un
plan de medios cada vez mas completo e inte-
grado.

Como sumario, estas son las conclusiones obte-

nidas del articulo de reflexion:
1. Establecer objetivos de negocio.

2. Definir los KPT's , para la medir si los obje-

tivos son alcanzables.

3. Comenzar un plan en medios sociales co-

herente, estructurado y organizado.

4. Fundamental coordinar el plan en medios
sociales entre todos los integrantes, pero,
principalmente el director de medios so-

ciales y el director de estrategia.

5. El contenido es siempre el foco, pero con
especial atencion al estilo y tono de redac-
cién y comunicacion.

6. La base del plan en medios sociales son las
comunidades creadas y las relaciones en-
tre personas. Hay que escuchar y dialogar,

conversar con nuestros publicos objetivo.

7. Imprescindible tener un perfil hibrido tra-
dicional y digital. Hay que entender pri-
mero el mundo fisico para trazar y disenar

estrategias en el entorno digital.

8. El plan en medios sociales, es una parte adi-
cional del plan de marketing y los objetivos

de empresa, no es un negocio separado.
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9. Adaptar los objetivos de campana a las Hasta que ese momento llegue, existen formas
conclusiones obtenidas de los informes de de medir la evolucion de la construccion de la
medicion. «carretera social» con herramientas que pet-

10. Monitorizar, escuchar que se dice de la miten
marca, antes de que puedan surgir crisis evaluar el proceso de construccion de comuni-
en digital. dades

. . i en clave de notoriedad, relevancia, influencia
11. Aplicar el sentido comun: Generar empa-

] RRE tacion.
tia con los publicos afines a la marca. Y reputdcon
No hay que confundir la medicion durante el

Una estrategia en medios sociales robusta y . .
proceso de construccion con la medicion re-

consistente a largo plazo, ha de medir el im- . . o
querida para analizar el cumplimiento de los

pacto empresarial de las actividades que se . . , .
objetivos de negocio. Para el primer caso exis-

desarrollan en los canales sociales de la orga- ‘ L . ,
ten herramientas de medicion de intangibles,

nizacion. Los KPI's deben generar resultados . . ;
mientras que para el segundo ya existen mé-

de como la comunidad recibe en términos de . .
todos como los que hemos visto en los anterio-

notoriedad, relevancia e influencia a la marca 3
res puntos®.

y sus acciones. Asistiendo a conseguir el ob-

jetivo final, pero no componen el objetivo _ _ , ,
32 Cavalcanti, J. y Sobejano, J. Social (2011). Media IOR: Las Rela-

final. ciones como Moneda de Rentabilidad. Bubok Publishing S.L. Madrid.
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