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1. Introduccion

Aprender a utilizar una herramienta de marketing como Facebook implica
igualmente conocer de primera mano cuales son las estadisticas que es capaz
de reportar para su correcta monitorizacion.

Este proceso de control de resultados, aunque se encuentre en Gltima posi-
cion dentro del Social Media Plan, resulta tan importante como una adecuada
estrategia de segmentacién, ya que sin saber si se han alcanzado los resultados
y de qué forma, el departamento de marketing no sera capaz de valorar cuan-
titativamente si la accién ha valido realmente la pena.

Para controlar los resultados es importante reconocer e identificar una serie
de métricas que sirvan para establecer puntos claramente identificados, que
permitan conocer si se estan obteniendo los resultados.

Al introducir en este analisis la variable tiempo se podra realizar una es-
cala que identifique si la tendencia es positiva o negativa, en comparacién
con otras acciones similares en otros periodo de tiempo o con otras entidades
competidoras.

2. Key Performance Indicators

KPI, del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de Des-
empefio, son métricas que miden el nivel de desempefio de un proceso, en-
focandose en el cdmo e indicando el rendimiento de los procesos, de forma
que se pueda analizar el objetivo fijado, un requisito previo a una adecuada
evaluacioén del retorno de la inversién.

Estos puntos de control permiten conocer el estado de avance o grado de
cumplimiento de un objetivo a través de la monitorizacién. Medir el namero de
fans o menciones constituye en si mismo un punto de partida para comprender
si las iniciativas de Social Media estan evolucionando.

Segln ha publicado ComScore (2012), la interaccién de los usuarios con
el contenido de las marcas en Facebook no suele tener lugar en la pagina de
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fans, sino en el feed de noticias, lo que hace destacar la importancia de la
optimizacion del contenido y las publicaciones.

Cuando se definen KPI, se suele aplicar el acrénimo SMART, que define sus
principales atributos:

m Specific (Especifico).

m Measurable (Medible).
m Achievable (Alcanzable).
m Relevant (Relevante).

m Timely (a Tiempo).

g Actividades

1. Localizar en internet una infografia llamada Actionable social analytics, perteneciente a
un post de www.socialmediatoday.com titulado New Framework for Social Media Analytics,
y realizar una lectura exhaustiva sobre las métricas propuestas.

2.1. Tipologia general de KPI

La mayor parte de los expertos comparten la misma opinién en cuanto a la
distincioén de cuatro tipos de indicadores clave:

IRC: Indicadores clave de resultados.
IP: Indicadores de performance.

IR: Indicadores de resultados.

KPI: Indicadores clave de performance.

Los indicadores siempre muestran una orientaciéon para conocer en qué es-
tado se encuentra un proceso. Estos indicadores pueden pertenecer a distinta
naturaleza, en funcion de la cual es posible establecer la siguiente distincién:
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KPI Branding: el objetivo no es hacer una venta inmediata, sino obtener
un acercamiento de la relacién con el cliente por medio de las interac-
ciones creando imagen de marca.

Ejemplo: una empresa de desarrollo de juegos online necesita ganar no-
toriedad. Para ello elabora un anuncio de Facebook para obtener 5.000
impresiones a 0,20 € durante todo un afio con una rotacién del mismo
de cinco dias y donde queden determinadas la descripcion, logotipo e
imagenes para favorecer la notoriedad y el conocimiento de la marca.
Cada semana se realizaria una monitorizacién de los resultados.

KPI para la conversion: Utiles cuando la marca necesita atraer a los
usuarios para iniciar la conversiéon. Aunque a veces se usa para describir
una venta inmediata, una conversion puede ser cualquier accién plani-
ficada, incluyendo suscriptores de newsletters, descargas gratuitas, etc.
Ejemplo: un hotel decide aumentar el nimero de reservas de turistas
nacionales. Para ello publica a lo largo del timeline un sistema de des-
cuentos en tarifas para los solicitantes que realicen su reserva a través
de una aplicacién creada para tal efecto en Facebook. La monitorizacién
también se realiza de forma semanal.

KPI para fans: el establecimiento de este tipo de indicadores clave de
rendimiento consiste en establecer nuevas conexiones con usuarios.
Ejemplo: un pub se propone obtener 2000 usuarios que hayan indicado
que les gusta la pagina de sus competidores. Para ello disefia un grupo
de anuncios creativos donde establece una pequefia guerra de precios
con descuentos especiales. La monitorizacién de la curva es diaria para
descubrir posibles desviaciones y establecer cambios en la estrategia

En marketing online, existen diez principales indicadores clave de rendi-
miento que son los mas utilizados por las empresas:

ROI.

Clasificacion SEO keyword.
Click-Through Rate | Engagement Score.
Media de tiempo en el sitio.

Ventas por actividad de comercializacién.
Interacciones en linea.

Coste por lead generado.

Visualizacioén de redireccionamiento.
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m Fin de la accién.
m Incremento de ventas.

A continuacién, se hara un repaso por la aplicacién perteneciente a Facebo-
ok que permite obtener las estadisticas de la pagina y extraer toda la informa-
cion relevante para realizar un correcto analisis de los resultados.

3. Facebook Insight

Las redes sociales ofrecen la ventaja afiadida de la medicion. Una posibili-
dad que se puede traducir bien en datos numéricos o en niveles de influencia.
La mejor forma de que los usuarios se interesen por el contenido y lo compar-
tan con sus amigos es comprender qué les importa, y para ello es necesaria la
extraccion de estadisticas de la propia interaccion creada.

Para este objetivo, Google Analytics puede extraer los datos de la propia
red social pero Facebook ofrece un completo paquete de estadisticas que nada
tiene que envidiar al resto de medidores de otras redes, incluso se constituye
como un ejemplo a seguir en este sentido.

Facebook Insight es una aplicacion que permite extraer los datos de la pagi-
na de fans para descubrir cual es el nivel de influencia de la marcay las publi-
caciones sobre los usuarios, ya que ofrece la posibilidad de conocer la viralidad
del propio contenido contabilizando sobre cuantos usuarios ha alcanzado la
publicacion, datos que pueden ser visualizados por todos los administradores
de la pagina.

Mediante el uso de esta aplicacion, el administrador podréa basar la estrate-
gia de publicaciones conociendo cual es el mejor momento de la semana para
la publicacién y cual es el tipo de contenido que mayor nimero de interaccio-
nes esta provocando.

Las estadisticas de la pagina permitiran:

m Evaluar el rendimiento de la pagina.
m Conocer el contenido que tiene mejor acogida en el publico.
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m Optimizar el modo de realizar las publicaciones a fin de que el publico
hable a sus amigos sobre la pagina.

g Actividades

2. Facebook pone a disposicion de las empresas una URL, http://www.facebook-successstories
.com, donde muestra casos de éxito para que puedan comprobar qué estan haciendo otras
marcas. Visualizar dicha pagina y estudiar los casos expuestos.

3.1. KPI de Facehook Insight

Para acceder al grupo de estadisticas de Facebook es necesario acceder a la
aplicacion disponible a través del enlace Ver estadisticas, que dara acceso a un
conjunto integral de variables que constituyen los principales KPI especificos
para Facebook, ya que permiten obtener una imagen del estado en el que se
encuentra la comunicacion y coémo esta siendo la acogida de la accion.

La primera imagen muestra un resumen de todos los datos en forma de grafi-
ca, donde es posible observar la tendencia de la interaccion y el tipo de resultado

de todas y cada una de las publicaciones desde una vista general, cruzando los
datos con el alcance y las personas que han creado algun tipo de historia.

g Actividades

3. Recordar y definir el término KPI.




Facebook para empresas

En una primera instancia, lo primero que muestra en el total de Me gusta,
Amigos de los fans, Personas que estan hablando de esto, Alcance total de la
semana y Total de suscripciones.

=0T Megusta Alcance  Personas que estan hablando de esto  Visitas

Todas las horas y fechas se expresan en el horario de |a costa del Padifico de Estados Unidos. & Exportar datos
Total de "Me gusta™® Amigos de los fans®  Personas que estén hablando de esto? Alcance total de la semana® Total de suscripciones

180 #1600 69.279 w05 12 @505 A97 40,239 -

M Publicaciones? ? M Alcance total de la semana®

7de ago 14 de 2go 21deage

Publicaciones de la pagina (Actualizado hace 5 minutos)

‘ Todos los tipos de publicacion -

o - Usuarios que Personas que estan ——
Fecha? | Publicacién > Alcance ? interactian 2 e e Difusién >
28/8/2012  4]] "Entrelos 25y 30 afios se suele vo.. 30 1 1 3,33%

Facebook es una de las redes sociales que mayor niimero de estadisticas aporta a los administradores.

Para conocer exactamente el resultado de un tipo de publicaciones, como
las fotografias, enlaces, o videos, es posible seleccionar en la lista desplegable
Todos los tipos de publicaciones el tipo de entrada, y conocer exactamente
cual es el resultado de los mismos.

Esta opcién es (til para segmentar las publicaciones en funcién de su na-
turaleza y conocer dentro de este criterio cuales son las entradas con mayor

efectividad. En estos resultados se comprueban:

m Fecha.
m Extracto de la publicacién.
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m Alcance de las personas a las que se llega con ese mensaje.
m Usuarios que interacttan.

m Personas que estan hablando de eso.

m Difusion.

Me gusta

Al hacer clic sobre esta opcion apareceran los datos demograficos de aque-
llos fans que han hecho clic en Me gusta, mostrando los atributos sexo, ubica-
cion, grupos de edad, paises, ciudades e idiomas.

Si se ha realizado una estrategia de segmentacién adecuada, estos datos
extraidos deben coincidir con el publico objetivo sobre el cual se puso en
marcha la accién de la pagina de Facebook. Las desviaciones en los datos
permitiran tomar decisiones para volver a encaminar la estrategia y mejorar el
ndmero de impactos.

Descripcion Alcance Personas que estan hablando de esto  Visitas

0/07/2012- 26082012 ¥ 2, Exportar datos
Personas a las que les gusta tu pagina (dats a y de ubicacidén) Ver "Me gusta”
Sexoy edad”
o e 1% . H e
13—17 18-24 45-54

Hombres 54,4% 0,6% — 233% 19,4% _ 0,6%

Paises” Ciudades? Tdiomas?
160 Espafia 49 Mélaga 104 Espafiol (Espafia)
5 Argentina 20 Antequera, Andaluda 72 Espafiol
3 Perl 10 Madrid, m 1 Inglés (Reino Unida)
3 México 8 Sevila 1 Gallego
2 El Salvador 5 Barcelona, Catalufia 1 Inglés (EE.UU.)
2 Colombia 3 Vigo, Galicia 1 Cataldn
1 Brasil 3 Fuengirola
Mas+ Mas~

Procedencia de los "Me gusta”

[#]Muevos Me gusta™ [] ¥ ro me qusta? Origen de los "Me gusta”?

4 Enla pdgina?

El nimero de Me gusta suele ser el valor de referencia de las paginas de Facebook, pero no el tinico importante para la
estrategia.
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En este apartado también se muestran el nimero de usuarios que han de-
jado de ser fans de la pagina, datos que pueden ser utilizados para conocer
si cierto tipo de publicacion, lenguaje, tono o niumero de actualizaciones han
podido influir en la pérdida del alcance.

Alcance

Uno de los aspectos mas importantes de Facebook Insight es la posibilidad
de verificar el nimero de personas a las que han llegado las publicaciones par-
tiendo del rango de edad, sexo y procedencia. Se considera que la publicacién
ha llegado a alguien cuando se carga y se muestra en la seccién de noticias.

La cifra del alcance refleja los 28 dias posteriores a la fecha en la que se
hizo la publicacién e incluye a los usuarios de Facebook que han visto la publi-
cacion tanto en el ordenador como en el mévil.

Las cifras de alcance anteriores al 2 de julio de 2012 solo incluyen a las personas que
hayan visto la publicacion en el ordenador, actualizacion introducida para incorporar las
visitas por los méviles, una nueva adaptacién de la red social a las tendencias sociales.

Los datos permitiran segmentar la informacién en funcién del tipo de
alcance:

m Organico: recoge el nimero de personas que han visto el contenido en
la seccién de noticias, informacion instantanea o en la pagina. Esto
incluye a las personas que han indicado que les gusta la pagina como
a las que no.

m Pagado: es el nimero de personas que vieron un anuncio o historia
patrocinada que conducia a la pagina. Cada punto representa a una
persona que vio el anuncio durante la semana precedente.
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m Viral: es el nimero de personas que vieron una historia sobre la pagina
publicada por un amigo. En este resultado se incluyen las generadas al
hacer clic en Me gusta en la pagina, al publicar en el muro, al hacer clic
en Me gusta en un comentario, al comentar el comentario, compartirlo,
y cualquier otra accién relacionada con la pagina que puedan ver los
amigos de los usuarios.

Un segundo grafico muestra informacioén sobre las visitas de la pagina de
nuevos usuarios o los ya fidelizados.

| Todo el contenido de la paginz ~ |

Alcance? Usuarios tinicos por frecuencia”

[@]Orgénica® 2 [g)viral? [ Total2

2,000 200

l.l-lll
1 2 3 4 5

7deago 14 de ago 21 de ago 610 1120 21+

Visitas a tu pagina

Visitas a la pagina
Visitas a |3 pAgina?

40

VAN

7dazge 14 de ago 21deago

Conocer el total de la audiencia a la que una publicacion ha conseguido llegar ayuda a calcular la efectividad de la
comunicacion.

Personas que estan hablando de esto

Esta métrica es el nimero de usuarios que han creado una historia sobre
la pagina durante el intervalo de fechas seleccionado. Una historia se crea

cuando:
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m Alguien hace clic en Me gusta.

m Alguien comparte o comenta una publicacién.
m Alguien responde a una pregunta.

m Alguien responde a un evento.

m Alguien menciona la pagina.

m Alguien etiqueta la pagina en una foto.

m Alguien registra una visita a la pagina o la recomienda.

Este apartado también ofrece datos sobre quién estd hablando de la pagina,
incluyendo datos demogréaficos y porcentajes de usuarios por grupo de edad,
pero siempre y cuando sean mas de 30 usuarios los que en los 7 dias anterio-
res al Gltimo dia seleccionado en el intervalo de fechas. Si no es asi aparecera

un mensaje de aviso.

Comprender la forma en la que la audiencia habla sobre la pagina ayudara
a identificar mejor el contenido con el que se obtendra mas participacién e

interaccion.

de esta pagina en los 7 dias anteriores al dltimo dia seleccionado en el intervalo de fechas.

Formas en gue se esta hablandoe de tu pagina

Ml Fersonas que estin hablando de esto

40 2,000

7 deago 14 de ago 2 deago 7 deago

Los datos demogrificos de las personas que estan hablando de esto solo estan disponibles cuando mas de 30 personas han hablado

Paises? Ciudades” Idiomas?®
12.968.464 Estados Unidos de América 59.425 Makati 17.461.481 Inglés (EE.UU.)
1.802.022 Reing Unido 45.616 Bombay 3.197.319 Inglés (Reino Unido)
1.324.900 India 43.843 Ciudad de México 248.597 Francés (Franda)
997.242 Canada 37.908 Londres 236.736 Espariol
735.784 Australia 35.466 Bangalore 132.372 Turco
718.074 Filipinas 32.597 Montreal 127.798 Italiana
278.090 Malasia 31.744 Kuala Lumpur 104.827 Aleman

4 de ago 21 de ago

Si son menos de 30 usuarios los que han hablado de la pagina no apareceran los datos demograficos.
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Visitas

Insight ofrece un registro del nimero de visitas que llegan a la péagina,
distinguiendo ademas entre las visitas que se han registrado por el sitio web
o por los dispositivos mdviles, conociendo datos como el lugar de residencia,
sexo, etc.

Al igual que ocurre en el caso anterior, no se mostraran datos si no son mas
de 30 personas las que han visitado la pagina en los 7 dias anteriores al Gltimo
dia seleccionado en el intervalo de fechas.

Los datos demograficos relativos a visitas solo estan disponibles si mas de 30 personas registraron una visita en tu lugar en los 7 dias
anteriores al iiltimo dia del intervalo de fechas seleccionado.

Paises? Ciudades” Idiomas’

12.968.464 Estados Unidos de America 59.425 Makati 17.461.481 Inglés (EE.UU.)
1.802.022 Reino Unido 45,616 Bombay 3.197.319 Inglés {Reino Unido)
1.324.900 India 43.843 Ciudad de México 248.597 Frances (Franda)

997.242 Canada 37.908 Londres 236.736 Espariol
735.784 Australia 35.466 Bangalore 132.372 Turco

718.074 Filipinas 32.597 Montreal 127.798 Italiano
278.090 Malasia 31.744 Kuala Lumpur 104.827 Aleman

Como se registran las visitas a tu lugar de Facebook

2

[#] Dispositivos méviles ?

2

7 deago 14 de ago 21de ago

El auge en la utilizacion de las aplicaciones mdviles hace que el departamento de marketing tenga que prestarle cada vez mas
atencidn a las visitas provenientes de estos dispositivos
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a Actividades

4. Realizar un mapa conceptual de los distintos tipos de métricas que puede aportar
Facebook.

3.2. Como leer las estadisticas

Facebook Insight no solo ofrece ver las estadisticas online, sino que permi-
te tratar los datos desde programas externos para su mejor exportaciéon en su
integracion con el resto de resultados de las acciones de marketing, por medio
de la opcién Exportar datos.

El proceso de exportacion dara como resultado un documento Excel o archi-
vo .csv con toda la informacién del dashboard. La utilizacion de los datos por
parte del departamento de marketing variara en funcién de las necesidades y
objetivos del desarrollo de esta accion.

Para leer adecuadamente las estadisticas de Facebook, se deberan tener en
cuenta cuatro términos béasicos, como son el volumen, audiencia, compromiso
e influencia.

Volumen

Cuando una persona expresa su opinién, generalmente lo hace motivada por
su descontento o frustracion, en menor medida lo hace fruto de la satisfaccion.
De ahi que sea especialmente importante el volumen de usuarios que ha hecho
clic en Me gusta o han interactuado a través de una publicacion. Pero ademas
con Personas que estan hablando de esto, la marca es capaz de medir cuantos
usuarios ha generado una historia en la pagina o han posteado.

Esta informacién es crucial para determinar en qué momentos se habla mas

con la marca, para mejorar la comunicacion, generar interaccion y planificar
la actualizacién.
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Alcance

Aunque el término coincide con uno de los valores, cabe destacar que la
audiencia es esencial para comprender el contexto en el que se esta produ-
ciendo la interaccién con los fans, a través del nimero de usuarios Gnicos que
han visto las publicaciones.

Utilizar este dato de forma independiente al resto de métricas resulta inco-
herente, ya que la audiencia permite contextualizar el alcance con otros datos
de participacién de forma que:

Participacion = n° de Me gusta / Alcance

Compromiso

El nivel de compromiso es cuantificable a través de quiénes son los usua-
rios que comparten mas contenido y lo difunden entre su red de contactos, y
cuales son aquellos que han hecho clic en Me gusta, han compartido o respon-
dido a alguna publicacion.

Construir una planificaciéon de comentarios de acuerdo al tipo de compro-
miso que muestran los usuarios permitira desarrollar estrategias para nuevos
fans o enfocadas hacia la fidelizacion.

La falta de exactitud de los resultados hace que el ensayo y error formen
parte de la rutina de trabajo. Utilizar recursos dentro de un intervalo cuya na-
turaleza se encuentre dentro de los margenes que agruparia al publico objetivo
y realizar un exhaustivo estudio de los resultados, facilitara construir un direc-
torio de recursos con una aproximacién de los resultados.

Influencia
La influencia es una de las métricas que mayor peso tiene en el grueso de

las estadisticas. Es importante saber que el tamafio de la audiencia no se rela-
ciona necesariamente con la influencia ejercida por la misma.



Facebook para empresas

El método mas sencillo para medir la influencia es tener en cuenta el his-
térico de acciones anteriores para definir afirmaciones sobre el nivel de in-
fluencia alcanzado, establecido a partir del tipo de contenido, usuarios mas
comprometidos, etc.

3.3. Privacidad de las estadisticas

Facebook mantiene un limite de privacidad alrededor de las estadisticas
para proteger en la medida de lo posible los datos personales de los usuarios
que interactGan con las paginas.

Los Iimites establecidos son:

m Los administradores de las paginas nunca tienen acceso a los datos per-
sonales de una persona en las estadisticas de las paginas.

m Los datos se crean mediante el registro y la acumulacion de las activida-
des de la gente relacionadas con la pagina. En el tipo de actividades re-
gistradas se incluye: ver una publicacién de una péagina, hacer clic en una
publicaciéon o bien hacer clic en “Me gusta” o comentar la publicacién.

m Las politicas de retencién de datos de Facebook requieren que la in-
formacion recopilada que proporcionan las estadisticas de las paginas
obren en poder de Facebook, no de los administradores. Evidentemente,
la politica de uso de datos también determina el modo en que se usan
los registros.

m Se adoptan una serie de medidas para garantizar que los datos acumula-
dos no permitan la identificacién personal. Por ejemplo, las estadisticas
de datos demograficos solo se proporcionan si 30 usuarios forman parte
de ese grupo demogréfico.

m Facebook no utiliza datos para las estadisticas de las paginas de las
personas que no tienen una cuenta de Facebook o que hayan cerrado
la sesién.
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3.4. Creacion de una plantilla para las métricas

En el mercado existen multitud de softwares, en su mayoria de pago, que
tratan de ofrecer un servicio para la gestion de las métricas y seguimiento de
las acciones.

La recomendacion es que si no se tiene ninglin método, lo méas sencillo y
practico es crear un archivo Excel que contenga registradas todas las métricas
en un contexto temporal, donde también aparezcan los objetivos y principales
observaciones, valores que permitan hacer un grafico de la tendencia.

Para realizar un registro adecuado, a continuacién se propone un ejemplo
de tabla para realizar un informe de métricas y KPlI compuesto por una serie
de valores extraidos de Facebook:

Métrica Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

N* de fans

N° de comentarios en el
muro

Porcentaje de comentarios
respondidos

Tiempo de respuesta a los
comentarios

Tipos de comentarios
(positivos, negativos,
neutrales)

Alcance

Difusion

Origen de los Me gusta

Nuevos Me gusta

Ya no me gusta

Alcance organico

Alcance Pagado

Contindia en péagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

Métrica Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Alcance Viral

Alcance Total

Usuarios tnicos por
frecuencia

Visitas a la pagina

Visitantes tnicos

Personas que estan
hablando de esto

Visitas desde dispositivos
moviles

a Actividades

5. Facebook pone a disposicion de las empresas una URL, http://www.facebook.com/
busines, donde muestra un directorio de consejos para mejorar los resultados de las
paginas. Realizar un visionado de la misma y extraer la informacién mas relevante.

4. Monitorizacion: del ROI al IOR

Para todo profesional del marketing, las siglas ROI, o Return On Investiment,
representan uno de los principios basicos de toda accion planificada, el Retorno
de la Inversién. Gracias a él es posible medir cuantitativamente cuél es el resul-
tado de las campafias de marketing.

El ROl es una ayuda a que la toma de decisiones se pueda basar en datos
cuantificados, ya que muestra cudl es el beneficio obtenido de una inversion
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en relacion a los costes que esta representa, expresado como un porcentaje, y
tenido en cuenta como un impacto financiero.

La formula que permitira calcular el ROl es:

ROI = (Beneficio — Inversion) / Inversion x 100

Para ello es de vital importancia presentar un desglose tan exhaustivo como
sea posible de los gastos y los ingresos atribuibles.

@ Ejemplo

Una campafa de anuncios en Facebook tiene un coste de 2.000 €, y el objetivo es que 2.000
personas lleguen al sitio web y 10 de ellas compren un producto por un valor de 300 € cada
uno. Se obtendrian 3.000 € de ingresos.

Si se resta el coste de 2.000 € de los anuncios de los 3.000 € se obtendré un ingreso bruto
de 1.000 €, cantidad dividida entre los 2.000 € gastados. El resultado sera un retorno de
la inversion del 50%.

Una alternativa simple para calcular los valores de los clientes potenciales
y las visitas a las paginas es usar la medicién de costo por adquisicion (CPA),
donde las adquisiciones son iguales que las conversiones, acciones que reali-
zan los clientes y que se consideran valiosas, como suscribirse al newsletter.

Usar este método permitira centrar la atencion sobre la comparacién de los
costes con la cantidad de adquisiciones que producen:
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CPA = Costes / ventas

4.1. Paso del ROI al IOR

La complejidad de las relaciones que generan las redes sociales se escapa
de la cuantificacién objetiva de la férmula del ROI, por lo que se requieren
métricas més complejas que tengan en cuenta valores cualitativos como la
conversacion, la confianza, el engagement, la prescripcién y la participacion.

Por este hecho, los departamentos de marketing se encuentran en pleno
proceso de descubrir nuevas formas para medir el retorno de la inversion en
medios sociales y determinar cémo repercute una estrategia de Social Media.

Cuando el objetivo se sitla cercano a la generacién de engagement, se crea
el paso del Opportunity To See (OTX), al Opportunity To Live (OTL) y del Gross
Rating Point (GRP) al Gross Rating Experience (GRE) (Garcia, 2007).

La cuantificacioén se sitla en torno a cuatro variables:

m Autoridad del contenido.

m Influencia de la marca.

m Participacioén de los usuarios.
m Variables objetivas de tréafico.

Este célculo se conoce profesionalmente como I0OR, Impact of Relations-
hip, es decir, Impacto de las Relaciones, y permitira conocer cémo esta siendo
la presencia de la marca y la eficacia de la estrategia llevada a cabo.

Como se ha visto, el ROl compara el beneficio en relacién a la inversion
realizada. Sin embargo no es del todo util para los medios sociales, ya que no
tiene en cuenta un valor fundamental de los mismos, la subjetividad de las
relaciones, y otra no menos importante, la virtud de segmentar la medicion.

En los medios sociales, la variable inversién es en tiempo, personas y en
algunos casos herramientas, mientras que el beneficio obtenido son las rela-
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ciones y el impacto de la presencia de la marca en social media, por lo tanto, la
rutina de entender el ROl como el Unico indicador valido para medir el retorno
en los medios sociales es un error.

La variahle tiempo cobra mas valor en el calculo del IOR

4 ‘\Q\I al

Partiendo del Social Media Plan, donde los objetivos de la creacién de la
pagina ya fueron definidos, incluyendo la descripcion de los diferentes pasos
que configuraran la estrategia, es posible poder calcular el ROl y el I0OR, y para
eso resulta necesario tener una idea de lo que se quiere conseguir, incluso
antes de pensar en obtener variables de medicién, para planificar los canales
en los que la marca estara presente.

)
N

&

®Qx
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4.2. Calculo del IOR

Como se ha mencionado, el IOR parte de una divisién de parametros de me-
dicién que componen una vision global de la presencia en los medios sociales,
dotandola de valor y permitiendo su analisis de manera segmentada.

Para ello debe existir una parametrizaciéon Unica de valores, una cuantifica-
cion de los distintos elementos que forman el IOR para que sea posible posicio-
nar la presencia de la empresa dentro de un determinado sector y dar un valor
Unico y comparable, ya que existen elementos estratégicos comunes en todas
las empresas de un sector que reflejan el uso que hacen de los medios sociales.

Es importante saber que el IOR no es una herramienta estatica, por lo tanto

requiere del factor tiempo para que los resultados sean apreciables, obtenien-
do una visién evolutiva de la presencia, con capacidad para ajustarla a las
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necesidades, partiendo de una informacién segmentada y personalizada para
la marca.

Valorar cuantitativamente las acciones permitira obtener un nimero hacien-
do posible la comparacion y el analisis de las acciones y periodos de tiempo,
marcando objetivos cuantificables periédicamente.

El IOR se calculara en torno a cuatro métricas principales.

Autoridad

Hace referencia a las menciones externas que tiene la marca en otros sopor-
tes que no sean sus propios perfiles sociales. Es la variable de mayor impacto
para el IOR, puesto que amplifica la presencia de la marca en entornos exter-
nos a ella. Le afectan variables como:

m Citas en blogs.

m Ser mencionado como referencia.

m Uso de contenido de la marca en presentaciones o conferencias.
m Links al contenido.

Influencia

La influencia se mide por la cantidad de fans que tiene la marca en las
redes sociales. Las variables son:

Fans en Facebook.

Seguidores en Twitter.
Suscriptores del blog.
Suscriptores del canal de Youtube.
Suscripcion al newsletter.

Participacion

Tiene lugar cada vez que se produce una interaccién entre los usuarios con
la marca y el contenido. Es la variable que mas IOR aporta a la marca y su
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presencia en las redes es activa, aunque sea la segunda de menor valor numé-
rico. Las variables que le afectan son:

m Comentarios del blog.

m Comentarios y valoracién del contenido en Facebook.
m Menciones, respuestas en Twitter.

m Comentarios en Youtube.

Variahles objetivas

Es el que menos valor tiene en el calculo del IOR pero la mas significativa,
debido a que se producira con la atraccion de los seguidores al entorno comer-
cial. Comporta valores que son cuantitativamente medibles y generalmente
obtenidos con aplicaciones creadas para tal efecto. Algunas son:

m Trafico.
m Usuarios Unicos.
m Media de tiempo en el sitio web.

Los valores que se asignen para el calculo deberan ir en consonancia con
el peso de la variable en la consecucién de los objetivos, estableciendo la si-
guiente prioridad:

1. Autoridad.

2. Influencia.

3. Participacion.

4. Variables objetivas.

El equilibrio en la asignacién de valores es esencial para obtener un calculo
correcto del I0R, ya que si se asigna un valor demasiado alto para las variables
objetivas se le resta importancia a las variables de autoridad.

Estos valores cambiaran dependiendo del objetivo en las redes sociales, en

este caso Facebook, del sector al que se dirija la marca y de la importancia de
las acciones para el computo global.
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El nimero total de puntos adquiridos por la pagina deben ser puestos en
comun por medio de una grafica comparativa para poder establecer como esta
siendo la tendencia a lo largo del tiempo.

@ Ejemplo

Se aplicaran los siguientes puntos a las variables:

I Autoridad: 50-100 puntos. Si la marca es citada en un directorio de empresas obtendra
50 puntos, si es mencionada en un diario de tirada nacional seran 100 puntos.

I Influencia: 26-50 puntos. Un fan que sea lider de opinién o usuario de referencia obtendra
50 puntos, mientras que un seguidor normal tendia 26 puntos.

I Participacion: 10-25 puntos. Un comentario neutral en Facebook se definiria con 15
puntos, mientras que una consulta de producto serian 25 puntos.

I Variables objetivas: 0-9 puntos. Cada visita redirigida a través de la pagina de Facebook
son 3 puntos, si ademas pasa en el sitio mas de la media son 6 puntos.

Igual que deben ser cuantificables las métricas positivas, también lo deben
ser las negativas, pero otorgandole un valor incluso mayor por su incidencia
en la presencia y notoriedad de la marca. Este tipo de acciones deben de ser
contrarrestadas mediante acciones positivas que reviertan la puntuacién.

a Actividades

6. Realizar un listado de las métricas que ofrece Facebook e indicar a qué variable perte-
necen: autoridad, influencia, participacién o variables objetivas.
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@ Aplicacién practica

La pagina de fans de una firma de ropa, ha decido poner en marcha el calculo del IOR
de la dltima semana, y le pide que categorice las métricas que le aporta a continuacion
(autoridad, influencia, participacion y trafico) y le dé un valor numérico de acuerdo a su
importancia. El objetivo de dicha accidn es ganar en notoriedad, a través de un aumento
del alcance progresivo de 10% por semana. Los datos son:

200 nuevos fans.

1 mencidn en un blog de un lider de opinion.

3 apariciones en comentarios en foros externos.
32 respuestas positivas en el Timeline.

10 mensajes privados.

El contenido ha sido compartido 5 veces.

Ha recibido 400 visitas.

Ha sido recomendado en 10 ocasiones.

3 marcas en Ya no me gusta.

150 personas estan hablando de esto.

SOLUCION

En primer lugar, se identifican las variables definiendo un intervalo de valor numérico, minimo
y maximo, donde estaran situados los distintos datos. Se establece por lo tanto:

1 Autoridad: valor de 51-100.
1 Influencia: valor de 26-50.

1 Participacion: valor de 6-25.
1 Tréfico: valor de 1-5.

A continuacidn, se clasifican los diferentes datos y le damos distinto valor dependiendo de lo
objetivos:

1 Autoridad:

1 1 menci6n en el blog de un lider de opinion: 90 puntos.
1 3 comentarios en foros externos: 60 x 3 = 180 puntos.

1 Influencia:

1200 nuevos fans: 200 x 50 = 10.000 puntos.
1 3 no me gusta: -3 x50 =-150 puntos.

Contintia en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

1 Participacion:

1 32 respuestas positivas: 15 x 32 = 480 puntos.

110 mensajes privados: 10 x 10 = 100 puntos.

110 recomendaciones: 25 x 10 = 250 puntos.

1 5 veces compartido: 20 x 5 = 100 puntos.

1150 personas estan hablando de esto: 18 x 150 = 2700 puntos.
1 Tréafico:

1 400 visitas: 3 x 400 = 1200 puntos.

Total I0R: 14.950 puntos.

5. Caso practico: Coca-Cola

Coca-Cola, indiscutible lider en ventas y notoriedad en el sector de las bebi-
das o refrescos, referente histérico en campafas publicitarias y anunciante VIP
de los soportes publicitarios, también ejerce su liderazgo en las redes sociales,
situando su péagina de fans entre las de mayor nimero de fans.

Son numerosas las acciones que ha puesto en marcha a través de Face-
book, pero en este caso se destacara una campafa perteneciente a finales de
2011, por la utilizacién y protagonismo integro de las redes sociales, denomi-
nada My can.

La accién consistio en ofrecer a los usuarios la posibilidad de personalizar
las latas de Coca-Cola, a través de una aplicacién creada para tal efecto, donde
podian subir cualquier recurso con una interfaz que favorecia la creatividad y
la riqueza de disefios. Esta aplicacién se hubiera quedado huérfana si no hu-
bieran ofrecido la posibilidad de compartirla con los amigos.
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Gracias a la integracion de Facebook Connect aportaron un valor afiadido
con la posibilidad de implementar un banner para personalizar la lata desde
el mismo.

Es considerado un caso de éxito en las redes sociales puesto que consiguio
que los ratios de clic por impresién CTR, se multiplicaran por ocho, consi-
guiendo que 50.000 usuarios llegaran a pulsar sobre el banner de Coca-Cola
en Facebook.

Wlea g

Esta campania es un ejemplo del caso de éxito en redes sociales que en si mismo constituye la pagina de la marca.

g Actividades

7. Coca-Cola es ejemplo de interaccion y creatividad. Analizar promociones similares que
haya planteado en el (ltimo mes y analizar qué aporta a la comunicacion.

8. Analizar el ROI de la Gltima semana de la pagina de la marca, partiendo de que su
objetivo principal es el de mantener el liderazgo por medio de la notoriedad, aportando
el valor que crea conveniente para las diferentes métricas.
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6. Resumen

La inclusion de la monitorizacién como dltimo capitulo, responde a la nece-
sidad de darle la importancia merecida dentro del Social Media Plan, porque el
peso dentro de la inversién de esta fase tendra un factor determinante.

Por suerte, esta herramienta no necesita a priori la utilizacién de otras
aplicaciones externas para extraer las estadisticas. Gracias a una elaborada
planificacion en la creacién de la propia red social se permite la extraccion y
se facilita el tratamiento de los datos.

Es tarea del responsable descubrir cudles son los KPI mas importantes
para la consecucion de los objetivos, saber aislarlos del resto del entramado
de estadisticas y darle una aplicacién real dentro de un sistema cuantificable
y previamente planificado para construir unas conclusiones adecuadas, que
apunten directamente a facilitar el trabajo en la toma de decisiones.

En general, para la explotacion de Facebook como herramienta de mar-
keting, resulta muy importante que el usuario tenga una visién totalmente
actualizada de todas las herramientas. Mantener una actitud proactiva, critica
y sobre todo basada en los datos que aporte la propia interaccién, permitira
mejorar dia a dia la experiencia con el usuario y obtener un rendimiento éptimo
de esta herramienta de marketing.

28 |



CAP. 9 | Métricas y monitorizacion

@ Ejercicios de repaso y autoevaluacién

1. Segiin un estudio publicado, jdénde suele tener lugar la interaccion de los usuarios
con el contenido de las marcas en Facebook?

a. Através de una aplicacion.

b. Por medio de los mensajes directos.
c. Enel feed de noticias.

d. Enla biografia de la marca.

2. jCual de los siguientes atributos no define un KP1?

a. Specific.

b. Measurable.
c. Important.
d. Timely.

3. Complete la siguiente frase:

KPI, del inglés Key Indicators, 0 Clave de Desempe-
fio, son que miden el nivel de desempefio de un proceso.

4. ;Qué cuatro tipos de indicadores clave de rendimiento suelen identificar los expertos?

5. ;jQué nimero de usuarios es necesario que tenga una pagina para gue se muestren
los datos demograficos de las Personas que estan hablando de esto?

a. 40
b. 30
c. 25
d. 15
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6. La autoridad...

a. ... mide la cantidad de fans que tiene la marca en las redes sociales.

b. ... hace referencia a las menciones externas que tiene la marca en otros
soportes que no sean sus propios perfiles sociales.

c. ... tiene lugar cada vez que se produce una interaccion entre los usuarios
con la marca.

d. ... es lo que menos valor tiene en el calculo del IOR.

1. Elalcance organico recoge...

a. ...elnimero de personas que han visto el contenido en la seccion de noticias.

b. ...el nimero de personas que han visto el contenido en la seccion de noticias,
informacidn instantdnea o en la pagina.

c. ...elnimero de personas que han visto el contenido en la seccion de noticias
y en la informacion instantanea.

d. ...el'ndmero de personas que han visto el contenido en la seccion de noticias
y por medio de los anuncios patrocinados.

8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa:

a. Los administradores de las paginas nunca tienen acceso a los datos per-
sonales de una persona en las estadisticas de las paginas.

O Verdadero
O Falso
9. ;Cual de los siguientes valores no pertenece a la formula para la obtencion del ROI?
a. Beneficio.
b. Inversidn.

c. Presupuesto.
d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta.

10. ;Qué es Facebook Insight?
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