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RESUMEN:

A pesar de la gran cantidad de individuos y datos de
relaciones disponibles a través de las redes sociales,
la mayoria de las organizaciones no han podido medir
de manera eficiente la efectividad de su intervencion.
De esta manera, la falta de metodologias eficientes
para medir el impacto de los esfuerzos de los medios
sociales se aborda en este estudio. Asi, se especifican
los principales problemas por parte de las empresas
en la medicién de su actividad en las redes sociales y
se proporcionan métricas y metodologias para medir
la efectividad y para maximizar el ROI de las
campanas de redes sociales.

Palabras-Clave: Medicidn, redes sociales, Retorno de
la Inversidon, métricas.

Relacion entre las métricas y los objetivos en los medios sociales
Propuesta de modelos para medir el ROI en los medios sociales

ABSTRACT:

Despite the large number of individuals and
relationship data available through social networks,
most organizations have not been able to efficiently
measure the effectiveness of their intervention. In
this way, the lack of efficient methodologies to
measure the impact of social media efforts is
addressed in this study. Thus, the main problems are
specified by companies in the measurement of their
activity in social networks and metrics and
methodologies are provided to measure the
effectiveness and to maximize the ROI of social
network campaigns.

Keywords: Measurement, social networks, Return on
Investment, metrics.

1. Introduccion

Justificar el valor de la intervencion de las empresas o marcas en los medios sociales y
conocer cual es la utilidad o los beneficios que proporciona el marketing en estos medios ha
sido una prioridad a lo largo de los anos (Haddow, 2013). A medida que esta tendencia ha
aumentado, los vendedores han tenido que tomar las decisiones correctas sobre los
aspectos claves de los medios sociales y determinar cdmo medir su eficacia a través del
Retorno de la Inversion (ROI). Buscar y encontrar métricas para obtener el ROI se ha
convertido en un objetivo para organizaciones y expertos en marketing (Kingma y Mcclure,
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2015; McMullen, 2013).

Segun Powell et al. (2011) el futuro de los medios sociales y su capacidad de medir el ROI
ha generado un gran debate en los ultimos afios, que ha ido en aumento a medida que las
compafias han ido adoptando el uso de plataformas de medios sociales para comunicar sus
productos. Aunque el calculo de esta inversidn puede ser una tarea compleja para la
empresa, no realizarlo puede poner en peligro su capacidad para demostrar los beneficios
del negocio. De ahi que la necesidad de demostrar el ROI de una inversidon en medios
sociales sea cada vez mas urgente. Los consumidores actualmente esperan participar en una
conversacion con la marca, de esta manera los vendedores deben ahora construir sus
estrategias incorporando este didlogo y deben medir el impacto en sus marcas para tomar
las decisiones estratégicas y tacticas adecuadas. Los profesionales del marketing ya no
pueden pasar por alto la importancia de medir el impacto de las redes sociales sin poner en
peligro la salud de sus marcas y su negocio (Powell et al., 2011).

De esta manera, se plantea como objetivo conocer las principales implicaciones de la
medicion del ROI en los medios sociales ya que se relaciona con la capacidad para obtener
un valor positivo a corto y largo plazo para la organizacién. Ademas, se proponen los
requisitos para establecer una medicidon efectiva del ROI en los medios sociales, asi como
modelos que permitan medir la actuacién de las empresas en las redes sociales mas
populares como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube (IAB Spain Research, 2017).

2. Concepto y justificacion del ROI en el social media

Los medios sociales son diferentes a los medios tradicionales, por lo tanto, requiere un
enfoque diferente para su medicidon. La medicién del valor de un negocio desde la tecnologia
de la informacion ha sido tradicionalmente problematica, lo que se extiende a los medios
sociales (Stockdale et al., 2012; Geho et al., 2011). Si bien el impacto de la actividad online
se puede medir utilizando métricas cuantitativas definidas, las redes sociales generan una
cantidad considerable de datos cualitativos que las métricas tradicionales por si solas no
pueden abordar o cuantificar en términos monetarios (Fisher, 2009). Por lo tanto, no hay
una sola manera de medir el impacto de las redes sociales y asi calcular el ROI.

Aunque se puede argumentar que sélo las ganancias financieras pueden ser medidas en
valor monetario, las ganancias no financieras de los medios sociales pueden ser igualmente
beneficiosas ya que otorgan unos premios tales como una mejor comunicacion con los
clientes, la conciencia de marca, etc. Sin embargo, aunque estas consideraciones pueden ser
ventajosas para cualquier negocio, medir tales beneficios intangibles es problematico.
Mientras, algunas métricas, como “el aumento de los amigos de Facebook" o "el aumento de
seguidores en Twitter", no se refieren necesariamente a un aumento de las ventas, es claro
ver que la presencia de una empresa a través de las plataformas de medios sociales, en
Ultima instancia, puede conducir a la ganancia financiera (Blanchard, 2012).

Actualmente, el estado de la medicidn de la comunicacidon en los medios sociales sigue
siendo menos que satisfactorio (Hoffman y Fodor, 2010). El problema de la medicién puede
estar vinculado, en parte, a la falta de un patrén de medida que hace que sea imposible para
las organizaciones demostrar que cualquier inversion en tecnologias de redes sociales se ha
traducido en un beneficio o pérdida directa (Mangiuc, 2009). A pesar de los éxitos
reportados, el debate de la medicidn continlia ya que hay una necesidad en las empresas en
adoptar un marco transparente, estandarizado, pero flexible de medicidén.

Segun Powell et al. (2011), en el pasado la comercializacion era un proceso dificilmente
calculable. Las empresas invertian en comunicaciones de marketing con poca o ninguna
certeza del resultado exitoso de una campana o esfuerzo de marca. Esto ha cambiado
significativamente y, con la aparicidn de las redes sociales, los vendedores pueden ahora
aplicar muchas de las lecciones aprendidas de la medicion de los medios tradicionales a la
medicidn de las redes sociales. Ahora los vendedores deben pasar a medir la efectividad de
sus inversiones en marketing de medios sociales.

El ROI simplemente se refiere a la idea de que algo de valor ha resultado de una inversion
de tiempo, energia o dinero. En los circulos financieros, el ROI suele reducirse a una formula



(Bragg, 2012), se calcula simplemente restando el costo de una inversiéon de los ingresos
recibidos de la inversidn, dividido por el mismo costo de inversion.

En el marketing offline, el ROI se calcula en base a ciclos completos de promocion y
marketing. Si se hacen campafas en varios medios y formatos (television, radio, prensa,
etc..) el ROI se calcula en base a la inversidon y el aumento de las ventas (ROI = [(ingresos -
inversién) / inversion]*100). Con la llegada de internet, el marketing online, el comercio
electrénico vy la facilidad de monitorizar las ventas en tiempo real (realizadas en internet) el
ROI empezd a ser calculado para cada accién y cada formato, por ejemplo, el impacto que
tiene un banner en una campafia de publicidad en una pagina web. Con los medios sociales
se abre un nuevo entorno social donde no se dan acciones comerciales directas, sino que
aparecen nuevas reglas y dinamicas basadas en conversaciones y relaciones. Los usuarios
ahora pasan mas tiempo en los medios sociales que usando los buscadores o leyendo
noticias en publicaciones online. En este nuevo entorno social las marcas poco a poco se
atreven a entrar y participar de las conversaciones y relacionarse con los usuarios (Sobejano
y Cavalcanti, 2011).

Schmidt (2014) considera que es importante ser muy cauteloso con respecto al ROI, ya que
es un juego en el que se requiere un buen analista o, en caso contrario, las redes sociales
siempre saldran perdiendo. Es normal que las empresas busquen ganancias, pero los medios
sociales no pueden interpretarse Unicamente como una medida de tales beneficios y por
esta razon es importante estar familiarizado con otras formas de utilizacidon del ROI. En
primer lugar, si una institucidén esta presente en los medios sociales, es porque ya hay
alguien hablando sobre ello y, en segundo lugar, estos medios no ofrecen nada mas que
nuevas maneras de interactuar y comunicarse. Evitarlos es como negarse a tener un
teléfono o una sala de reuniones. Ademas, la necesidad de comparar el social media
marketing con la publicidad mas tradicional nos hace perder de vista el aspecto mas
importante de la comunicacion 2.0, que es su bidireccionalidad. No es sélo la repercusiéon o
el nUmero de "espectadores" de nuestro mensaje lo que debe ser objeto de investigacidn.
También es necesario escuchar y analizar lo que se dice acerca de la organizacidon, nuestros
servicios y nuestra marca con el fin de ser mas competitivos en el futuro. Pero esto lleva
tiempo, paciencia y una interpretacion adecuada de lo que esta ocurriendo.

Hoffman y Fodor (2010) consideran que en el calculo del ROI de los medios sociales, la
mayoria de las empresas comienzan midiendo el coste de lanzar e intervenir en un blog o
red social y luego calcular su rendimiento de esa inversién en medios sociales. Para esto la
empresa comenzaria especificando unos objetivos de marketing en la red social (por
ejemplo, el compromiso con la marca), el por qué sus clientes visitarian la red social (por
ejemplo, para aprender sobre nuevos productos) y qué comportamientos tendrian en su
participacion (por ejemplo, publicar un comentario sobre una experiencia de consumo
reciente).

Estos comportamientos entonces pueden ser considerados (y medidos) como inversiones de
los consumidores en los esfuerzos de comunicacion de las empresas en los medios sociales.
Esto sugiere que los rendimientos de las inversiones en medios sociales no siempre se
medirian en unidades financieras, sino también en comportamientos de los consumidores
(inversiones de los consumidores) segun el tipo de red social. Estas inversiones incluyen
medidas obvias como el nimero de visitas y el tiempo dedicado a la red social, asi como
inversiones mas activas, como la cantidad de comentarios o el nUmero de actualizaciones en
las paginas de Facebook y Twitter sobre la marca. Estas inversiones pueden utilizarse para
medir algunos aspectos claves, como cambios en los niveles de conciencia 0 aumentos de
boca en boca a lo largo del tiempo.

En el mismo sentido Cosenza (2012) especifica que el uso eficaz de los medios sociales en
los negocios no es sencillo, por lo tanto, determinar el valor tampoco es un proceso facil. La
capacidad de vincular la actividad con los valores del negocio es fundamental, si se quiere
dedicar tiempo, recursos y presupuesto a las redes sociales, las inversiones deben estar
justificadas. De hecho, las estrategias de los medios de comunicacion social deben
demostrar el valor a largo plazo y la contribucién al éxito empresarial.

Mientras que muchas empresas ya estan invirtiendo en medios sociales, la realidad es que la



mayoria lo hacen sin la capacidad de demostrar ningiin ROI. A pesar de que intervenir en los
medios sociales es barato o gratuito, el tiempo y los recursos todavia tienen costes fijos. Por
ello, si se aumenta la presencia o se aplican mayores recursos, la inversidon sube
exponencialmente. El éxito es definible y alcanzable, este requiere una definicion basada en
las intenciones, los objetivos y el valor mutuo en toda la organizacion. No es posible medir el
ROI para algo si no se ha establecido primero que se va a medir (Cosenza, 2012).

Segun Martinez (2010) los medios sociales pueden ofrecer visitas, conversion, fidelizacién y
feedback. A través de varios estudios se ha medido en términos econdmicos la relacién del
usuario con la marca en las diferentes plataformas de medios sociales. En general, los
estudios han revelado que los usuarios gastaban significantemente mas dinero en los
productos de los que son fans, en comparacion con los consumidores que no lo son. La
compra de productos no es el unico factor beneficioso detectado para las marcas que
invierten en Facebook o Twitter, ya que se ha detectado que también hay un aumento de la
lealtad y la afinidad. Por lo tanto, a la cuestidon de “cuanto vale un fan” puede decirse que el
valor de cada seguidor no es algo exacto, sino que depende de la gestidon que la marca
realice de la comunicacion. La medicion de la audiencia online en los social media continla
siendo un desafio para el sector publicitario, tanto académico como profesional. Tanto los
anunciantes como las agencias deben de ser conscientes del cambio que se esta
produciendo en la toma de contacto con el usuario en la red, el concepto de audiencia
deberd ir adaptandose mediante la incorporacion de nuevas métricas y dimensiones acordes
a la realidad del medio.

3. La medicion del ROI

La medicion del ROI ha sido también un elemento de relevancia tratado en la literatura. Una
vez que las empresas han incorporado el manejo de las redes sociales en sus estrategias de
negocio, era natural esperar que los departamentos de marketing y comunicacion
desarrollaran instrumentos de medicion de la eficacia de dichas estrategias. Existe en
Espafa un debate abierto sobre cdmo obtener datos objetivos para calcular el ROI asociado
al uso de este tipo de herramientas (Murgui, 2011).

Powell et al. (2011) consideran que la historia de medir el ROI en las redes sociales no
siempre ha estado clara. En los primeros anos, ha habido muchos vendedores que afirmaban
gue no habia una manera real de medir el ROI en las redes sociales, usando aun
herramientas rudimentarias y poco desarrolladas. En los Ultimos afios, estas herramientas
han ido evolucionando y los autores han medido con mas efectividad el ROI de los medios
sociales como objetivo clave del negocio empresarial. No obstante, el calculo del ROI en los
medios sociales sigue presentando aln hoy dia algunos obstaculos para las organizaciones.
El obstaculo principal de muchos comerciantes tradicionales es que no creen que exista un
ROI medible en los medios sociales. Ademas, el calculo del ROI de los medios tradicionales
ha sido un reto para ellos, por lo que lo es alin mas calcular el ROI de esta nueva social
media.

Para medir el ROI no hay que realizar solamente un seguimiento del impacto de nuestras
publicaciones hasta que se traducen en un aumento de usuarios o del uso de servicios, sino
también determinar el motivo de tales aumentos, es decir, la motivacion de los usuarios
(Lloret, 2011). Esta es una tarea de inteligencia de negocio llevado a cabo utilizando
técnicas de investigacion de mercado (entrevistas, encuestas, grupos focales, etc.) y de
incorporacion de los medios sociales en el sistema de gestidon de usuarios. Tal tarea permite
determinar qué temas estan influyendo en sus usuarios y el grado en que la comunicacion
gue han recibido a través de las redes sociales ha influido en su decision de utilizar estos
servicios en lugar de otros.

Pérez (2013) comenta que la dificultad para medir el ROI ha sido uno de los argumentos
esgrimidos en contra de las estrategias de comunicacidon soportadas en internet y en las
redes sociales, pero a dia de hoy este argumento ha perdido mucho peso, gracias a la
aparicion de numerosas herramientas, tanto generales como especializadas en redes
concretas. Cualquier estrategia de comunicacidon basada en medios online necesita de una
evaluacion de su efectividad y esta solo se puede conseguir en base a la obtencién de datos



numéricos que pongan en valor la estrategia de comunicacion de la organizacion. En las
redes sociales, es algo mas complejo ya que no solo es trafico, se trata también de fidelizar
a los publicos y mantener un cierto feedback con ellos.

Saavedra et al. (2010) estipulan que, aunque las empresas que estan utilizando las redes
sociales digitales como una herramienta de marketing pueden medir algunos elementos de
la interaccidon con los consumidores, tales como el niumero de visitas o las veces que un
anuncio es presentado a un usuario (impresiones), no esta todavia claro que el impacto
estratégico o tactico sea alto, pues se ha de realizar una medicion mas exhaustiva y
cuidadosa del valor real recibido por los anunciantes. Existe un problema complejo a la hora
de monetizar y medir las acciones realizadas en estas redes sociales (Clemons, 2009).
Todavia no existe un consenso en torno a la forma en que los encargados de marketing
online en las empresas o0 agencias de publicidad puedan medir la rentabilidad y la eficacia de
las acciones de marketing en las redes sociales con respecto a otros medios.

Gonzalez Fernandez-Villavicencio (2013), a la hora de plantear qué debe de medirse,
considera que hay que comenzar teniendo claro cual es el plan de marketing en los medios
sociales de la organizacion. Toda medicidn es una respuesta a un plan de marketing
prefijado, en el que se ha establecido una estrategia que comienza con la definicion de los
objetivos que se quieren alcanzar, se ha definido el publico objetivo y los medios sociales en
los que se va a actuar, se han establecido las actuaciones que se van a llevar a cabo, los
contenidos que se van a tratar y los mecanismos que van a utilizar para monitorizar las
actuaciones, interacciones y conversaciones a través de una serie de indicadores.

En el estudio de Thomas (2011) se establecen las distintas acciones que intervienen en la
medicidn: escuchar lo que se dice de la marca y donde. Se pueden usar diversas
herramientas con este fin, como Google o Bing, Twitter Search, etc., para encontrar
menciones sobre la marca, etc. Se trata tan solo de oir lo que se esta diciendo, sin
intervenir, actuando de forma pasiva.

e Monitorizar. Se trata de estar atento a lo que se dice 24/7 (24 horas al dia, 7 dias a la semana) e
intentar capturar lo que sea mas relevante de las menciones.

e Medir. Es el primer paso para integrar los resultados de la actividad de una marca en los medios
sociales. Tras escuchar y monitorizar, lo siguiente es saber como se esta llevando a cabo: ése
estd mejorando la presencia, se esta haciendo mejor que los competidores, se esta haciendo lo
suficientemente bien? Para ello hay que establecer indicadores de rendimiento (KPIs -key
performance indicators-) y demostrar que son relevantes para el negocio.

e Analizar. ¢Se estan consiguiendo los objetivos? éEn qué se traduce el éxito de las medidas?
Comprender la analitica de las actividades que se realizan en los medios sociales es lo mismo
gue entender el valor de las actividades de marketing, de relaciones publicas y promocion.

4. Métricas o indicadores (KPIs)

Medir el ROI de los medios sociales es dificil porque para cuantificar el éxito deben utilizarse
los factores de compromiso y relaciones. Broom et al. (2011) consideran que se puede
establecer un ROI demostrable pero antes hay que identificar objetivos y los destinatarios de
los mensajes, establecer KPIs, definir métricas y aplicar dichas métricas a la relacion y el
compromiso. Por lo tanto, antes de decidir qué herramientas se van a usar para la
intervencidn de la empresa en los medios sociales debe de conocerse qué se va a medir.
Deben establecerse objetivos medibles e identificar las métricas. Una vez hecho esto ya
pueden escogerse las herramientas adecuadas con el fin de obtener los resultados.

Gonzalez Fernandez-Villavicencio (2013) especifica que los KPIs miden el nivel de
desempefio de un proceso de forma que se pueda alcanzar el objetivo fijado. Los KPIs son
métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una
organizacién. El acto de monitorizar los indicadores en tiempo real se conoce como
monitorizacidon de actividad de negocio. Los KPIs son vehiculos de comunicacion y suelen
estar atados a la estrategia de la organizacién. Por su parte, Castellé (2012) especifica que
un KPI es un indicador clave de rendimiento, una variable que esta ligada a un objetivo en
los medios sociales y que permite monitorizar el estado de avance o grado de cumplimiento
del objetivo. Los KPIs sirven para saber cdmo dinamizar los canales de la empresa en redes



sociales ya que los resultados daran pistas sobre como seguir aplicando la estrategia.

5. Relacion entre las métricas y los objetivos en los

medios sociales

Para cuantificar los beneficios esperados se estableceran unos indicadores, métricas o KPIs
cuantitativos y cualitativos, que respondan siempre a un objetivo de negocio. Se necesitaran
por tanto la creacién de un conjunto o bateria de indicadores y métricas Unicas que midan el
impacto en los usuarios y la rentabilidad de la marca en la web social y sirva a su vez como
analisis competitivo (Gonzdalez Fernandez-Villavicencio, 2016).

Hoffman y Fodor (2010) sostienen que la cuestion es conocer qué objetivos deben
plantearse en los medios sociales y qué conjunto de herramientas con sus correspondientes
métricas pueden alcanzarlos mejor. Una vez que una organizacion tiene un marco
estratégico y se ha fijado objetivos y métricas, sdélo entonces estaran en condiciones de
elegir los medios sociales apropiados (Bernoff y Li, 2010).

Martinez (2010) establece que, en los medios sociales, el ROI esta en el valor de cada
cliente y se da en base a las relaciones que la marca construye con los usuarios. Esta
relacion no puede evaluarse mediante un codigo de monitorizacion ni de manera inmediata,
sino que requiere de mecanismos mas complejos analizados a largo plazo. Ademas, la
valoracion del ROI debe de realizarse en funcion de la definicién de los objetivos del plan de
comunicacion: generacion de trafico, visibilidad, fidelizacién, vigilancia de la competencia,
generacion de contenidos, captacidon de clientes, mejora de la atencién al cliente, reputacion
de marca, etc.

Otro elemento del que hay que dejar constancia, segun Murgui (2011), es la aparicion de
una cultura de calidad como la que implica el seguimiento del ROI realizada con motivo de
las estrategias de explotacidon de las redes sociales. A pesar de la existencia de un debate
abierto al respecto, parece haberse producido un consenso en considerar como elementos
de analisis mas importantes para el cumplimento de objetivos, el nUmero de visitas
conseguidas, el nUmero de fans, seguidores o suscriptores, la fidelizacion del cliente, el
numero de comentarios o interacciones y el conocimiento de marca o reputacion.

Para acabar este aspecto resulta de interés destacar el esquema de John Lovett que
representa la relacidon entre los objetivos y los KPIs (Figura 1). Tal como indican Estrade et
al. (2013), se sigue el siguiente proceso:

e De los objetivos corporativos a los objetivos en redes sociales. Normalmente, las empresas
suelen tener objetivos corporativos de ingresos, fidelizacién e innovacion que deben de traducirse
en objetivos de medios sociales.

e De los objetivos en medios sociales a los KPIs. El siguiente paso va a consistir en como medir los
objetivos en los medios sociales, es decir, identificar los KPIs que van a medir dichos objetivos.

e De los KPIs a la tactica. El Ultimo paso consiste en identificar los canales de medios sociales mas
adecuados para alcanzar los objetivos previamente planteados.

Figura 1
Esquema de relacidén entre los objetivos y los KPIs



cliente

Ingresos
Fidelizacion
Promover
Innovacioén X e
innovacion
Objetivos de Objetivos Tactica
negocio en RRSS RS (canales)

Fuente: John Lovett, (2014)

6. Propuesta de modelos para medir el ROI en los

medios sociales

No existen unas normas que definan de forma clara y facil cdmo se obtienen los datos,
cuales son las métricas mas adecuadas para obtener la informacion y la falta generalizada
de habilidades analiticas (Leeflang et al., 2014). En este caso se han propuesto dos métodos
que pueden tomarse como referencia para poder conseguir una medicién efectiva de la
intervencién de las empresas en las redes sociales.

6.1. El embudo de conversion en el social media

El ROI es un ratio financiero que compara el beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la
inversion realizada, es decir, representa una herramienta para analizar el rendimiento que la
empresa tiene desde el punto de vista financiero. Como apunta Blanchard (2012), el social
media tiene que demostrar un valor a largo plazo que tiene que reflejarse en un ROI para la
empresa, pero son muchas las empresas que invierten en el social media y muy pocas las
gue conocen realmente qué beneficio les reporta en realidad dicha inversién. Las empresas
no son conscientes de que la inversidon en social media no es inmediata, sino que sigue unas
fases y que la empresa tiene que ir conquistando cada una de ellas a lo largo del tiempo. El
usuario empieza siendo consciente de la existencia de la marca y termina convirtiéndose en
fan de la marca, si la estrategia ha sido llevada a cabo de forma satisfactoria.

La figura 2 muestra qué factores afectan al calculo del ROI en la empresa, ya que no
dependera sélo de la cuantia de las ventas, sino de los retornos que se consiguen en cada
una de las fases del “"embudo” de social media, e intentar traducirlos en dinero. El embudo
es un método estructurado para el desarrollo de productos y ofertas de servicios de
multiples precios, disefiados para atraer a los clientes potenciales a divulgar por primera vez
su informacién de contacto, y, a continuacion, hacer una compra inicial, seguida de
posteriores compras adicionales. Si se implementa adecuadamente, maximiza el tiempo de
vida del cliente.

Figura 2



Infografia del embudo del social media para el célculo del ROI
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Picher Vera (2013) sefala que las fases del embudo son las siguientes:

Puablico: la primera fase del embudo consiste en el protagonizado por el publico. En esta
fase hay que escuchar al usuario, a través de sus interacciones con la empresa. Una vez
atraido el cliente dentro de este embudo, se pasara a las siguientes fases.

Alcance o conciencia: una vez atraido el cliente dentro de este embudo la empresa tiene
gue crear contenido de interés y promocionarse a través de publicaciones, sorteos, etc., para
crear una comunidad comprometida con el producto. Esto sera mas facil una vez que haya
creado el perfil de sus usuarios gracias a las interacciones que ha observado anteriormente.

Consideracion: ya no sélo se habla del producto con el cliente, sino que le ofrecen
comparativas y tratan con él sus caracteristicas Unicas, promoviendo promociones online
exclusivas para redes sociales, que refuercen el engagement y aumenten la comunicacién
cliente-empresa.

Accion y conversion: en esta fase es cuando entra en escena el servicio postventa, los
plazos para el pago, etc., es decir, el cliente esta ya puesto al dia sobre el producto y sus
caracteristicas, ahora le interesa el comportamiento que va a tener la empresa a la hora de
que le compren su producto. La empresa en este momento tiene que ofrecer descuentos,
envios gratis, promociones de descuentos en el envio o en el precio durante un plazo corto
de tiempo, etc., es decir, estrategias que hagan crecer a la masa de clientes potenciales al
mismo tiempo que generan ingresos importantes para la empresa.

Defensa: esta vez la empresa se concentrara en la atencidén al cliente, en mantener la
comunidad de clientes que ha desarrollado durante las fases anteriores, sin cesar en la
utilizacion de promociones que sigan generando comunidad y aumenten el alcance (reach).

Lo mejor que puede hacer la empresa es asignar un KPI a cada objetivo del social media
(que se identificaran con los objetivos de la empresa) y determinar unos costes adecuados a
cada uno de los KPIs.

6.2. El impacto de la relacion (IOR)

No existen unas normas que definan de forma clara y facil cdmo se obtienen los datos,



cuales son las métricas mas adecuadas para obtener la informacion y la falta generalizada
de habilidades analiticas (Leeflang et al., 2014). Cuando se aborda la medicién de la
rentabilidad en medios sociales se contempla un beneficio en valor, el llamado IOR (Impact
On Relationship) o retorno en relaciones. El IOR se considera como el valor acumulado que
otorga una persona a una marca, debido al cultivo de esta relacidén. Mientras el ROI tiene
una medida contable, el IOR es un valor y se puede medir su impacto a través de
recomendaciones, participacion o lealtad. Los medios sociales son facilmente rentables para
conseguir beneficios no econdémicos, de ahi que se hable también del SROI o ROI Social
(Taladriz-Mas, 2013)

En la misma linea, Sobejano y Cavalcanti (2011) consideran que el aumento de ventas no
deberia ser el objetivo de la presencia de la marca en los medios sociales. Los usuarios
generalmente no quieren que las marcas vendan sus productos alli, no es el sitio idoneo
para esto. Ademas, la dificultad de medir comercialmente las acciones y conversaciones
entre la marca y los seguidores en los medios sociales hace que sea muy dificil calcular el
ROI como se hace con otras acciones mas tradicionales. Por lo tanto, se medira el impacto
gue tienen las relaciones entre la marca y sus seguidores en los medios sociales pudiéndose
denominar IOR o ROI social, permitiendo aplicar valores cuantitativos para cada accion en
los medios sociales, haciendo posible comparar y analizar acciones y periodos de tiempo,
marcando objetivos numéricos periédicamente. Aplicar la metodologia del IOR nos permite
tener variables cuantitativas que ayudaran a plantearse objetivos y seguir la evolucién de la
estrategia a lo largo del tiempo.

En el estudio de Castelldé (2012) también se resalta el término del IOR. Actualmente las
empresas se encuentran en proceso de descubrir nuevas formas para medir el ROI en
medios sociales y determinar como repercute una estrategia de social media sobre los
resultados financieros y la reputacidn de una compaiia. Cuando el objetivo es humanizar a
la marca y el posicionamiento esta tanto en la mente como en el corazén, como ocurre en
los medios sociales, el ROI esta en el valor de cada cliente y se da en base a las relaciones
que la marca construye con los usuarios. De este modo, se puede hablar de IOR como el
calculo del impacto de las relaciones entre las marcas y sus seguidores. Estas relaciones se
cuantifican en base a cuatro variables: la autoridad del contenido de la marca (menciones de
la marca en la web Social, enlaces al contenido de la marca, etc.), la influencia de la marca
en los medios sociales (en base al nimero de seguidores y a su evolucion), la participacién e
interaccion de los seguidores en los perfiles de la marca y variables de trafico objetivamente
medibles (trafico generado hacia la pagina web de la marca, usuarios Unicos, media de
tiempo, etc.). Esta Ultima seria la variable de menos valor en el calculo del IOR.

Segun Geho y Dangelo (2012), mientras que algunas estrategias en medios sociales, como
ofrecer ofertas y cupones especificos en Facebook o Twitter, pueden relacionarse
directamente a una forma tradicional de retorno, es importante senalar que las otras facetas
de la interaccidon con los medios sociales también constituyen ROI y pueden ser indicadores
importantes para la campafa de medios sociales.

Una vez que el foco de ROI con respecto a los medios sociales se ha ampliado, las empresas
pueden empezar a considerar el "impacto de las relaciones" o IOR. Este enfoque se centra
en el andlisis de las interacciones de medios sociales entre una empresa y sus
fans/seguidores, para luego determinar como esa relacion puede ser fructifera (Geho y
Dangelo, 2012).

En lugar de hacer hincapié en las propias inversiones de marketing y en el calculo de los
rendimientos, los gerentes deben empezar por considerar las motivaciones de los
consumidores a utilizar los medios sociales y en medir las inversiones en medios sociales
sobre los clientes en cuanto se sienten comprometidos con las marcas (Hoffman y Fodor
2010).

6.3. Modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia)
En este caso se toma como base el modelo PRGS, propuesto por IAB Spain Research para



elaborar su estudio sobre la “actividad de las marcas en medios sociales” en los anos 2012-
2017. Este modelo ha sido utilizado en diversos estudios como, por ejemplo, los realizados
por Sanchez y Giraldo (2015), Bueno et al. (2017) y Giraldo y Martinez (2017).

Este modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacidén y Sugerencia)
para medir la intervencidn y la actividad de las marcas en redes sociales (Giraldo y Martinez,
2017). En la tabla 1 se especifica la descripcion y la medicién de cada una de estas
variables:

Tabla 1
Variables e indicadores del modelo PRGS

Variable Indicadores Descripcion

Establece el nUmero de

Namero de seguidores seguidores de la red social del
. hotel
Presencia
Namero de publicaciones y Indica cuantas publicaciones ha
publicaciones/dia realizado el hotel
Viene dada por el nUmero de
, . reacciones (me gusta, me

Namero de reacciones / (me g "

Respuesta encanta, etc.) de los usuarios que

nimero de publicaciones i
los mismos generan ante las

publicaciones de la marca

Viene dada por el niumero de
Numero de comentarios / comentarios de los usuarios que
numero de publicaciones los mismos generan ante las
publicaciones de la marca

Generacion

Viene dada por el numero de

, . comparticiones o
. Numero de recomendaciones ; ]
Sugerencia , . . recomendaciones de los usuarios
/ numero de publicaciones )
que los mismos generan ante las

publicaciones de la marca

Fuente: elaboracién propia

n” \

Para una mejor interpretacion de los resultados las variables de “respuesta”, “generacion” y
“sugerencia” se han unido en una sola variable denominada “engagement”, que corresponde
a la suma de las tres anteriores. La formulacion y el calculo del “engagement” ha sido
tratada en varios estudios como los de Castell6 (2012), Oviedo-Garcia et al. (2014) y
Buhalis y Mamalakis (2015).

7. Conclusiones

Con el creciente aprovechamiento de los medios sociales por partes de las marcas y las
empresas comienza una preocupacién cada vez mayor por conocer el ROI, entendido como
la medicidén de los beneficios generados por la intervencidén de las empresas en los medios
sociales. En este estudio se ha podido comprobar la dificultad de la medicidon de la actividad
por parte de las empresas en los medios sociales. En los negocios, la evaluacion del
desempeio de las redes sociales se dificulta a menudo por el hecho de que las cifras
relevantes solo se pueden determinar de forma incompleta. En este sentido, para conocer
los beneficios en los medios sociales no pueden utilizarse medidas financieras como de
forma tradicional, sino que deben utilizarse medidas intangibles como factores sociales, de
compromiso o de relaciones, que pueden ser igualmente beneficiosas para las empresas,



pero cuyos resultados no serian visibles a corto plazo, sino que tiene que demostrar un valor
a largo plazo.

Para medir esta utilidad se emplean una serie de indicadores de rendimiento (KPIs) que son
métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacién
en los medios sociales. Para la correcta utilidad de estos indicadores se implementan dentro
de metodologias que van a permitir un procedimiento para medir el impacto de los esfuerzos
de los medios sociales y que pueden ser tenidos en cuenta tanto para empresas como para
investigadores.

Se han destacado tres metodologias, la primera es el embudo de conversién de medios
sociales en la que se considera las distintas fases en el proceso de conversidon de las redes
sociales, la cual comienza desde que el usuario es consciente de la existencia de la marca
hasta que acaba convirtiéndose en fan o seguidor de ella. La segunda viene referida al IOR
el cual se considera como el valor acumulado que otorga una persona a una marca, debido
al cultivo de esta relacién y mide su impacto a través de recomendaciones, participaciéon o
lealtad. Por ultimo, se especifica el modelo PRGS el cual establece una serie de variables e
indicadores esenciales para conseguir una efectiva medicion de la actividad de los medios
sociales. Asi, estos enfoques proporcionan una base sélida para desarrollar estrategias a
largo plazo en la utilizacidén de las redes sociales por parte de las organizaciones.
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