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El ROl en las Redes Sociales

Resumen:

El presente trabajo ha sido realizado como un estudio de la utilidad de las redes sociales
como herramienta de marketing para las empresas y del calculo del retorno de la
inversion en las campafas realizadas, de esta manera se pretende mejorar el
conocimiento que tienen las empresas de las actividades que llevan a cabo en las redes
sociales indicdndoles el camino correcto. En ese ambito, el presente estudio pretende
describir las distintas metodologias para solucionar este problema asi como la
evaluacion de la rentabilidad de cada accion llevada a cabo en las redes sociales. Para

mejorar los resultados del trabajo también se lleva a cabo un estudio de caso.

Palabras clave:

Redes Sociales, Indicadores del Desempefio, Retorno de la Inversion, KPI, ROI.
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1- Introduccion

El presente trabajo se realiza con el fin de dar respuesta a las muchas incdgnitas que
existen alrededor del estudio de la rentabilidad de las campafias realizadas en las redes

sociales por las empresas.

El objetivo principal es conocer la utilidad de la novedosa herramienta ROI (Return of
Investment) para medir la rentabilidad financiera de las actividades que se realizan en
las redes sociales con diversas finalidades como mejorar las ventas, mejorar la imagen o
conseguir mas seguidores en las redes sociales, entre otras. Ademas este objetivo
principal se divide en diversos objetivos secundarios:

- Analizar las distintas metodologias para el calculo de las KPI's y el ROI.

- Entender las ventajas e inconvenientes que tiene el ROI, asi como estrategias
para paliar estos Gltimos.

- Discernir cuando resulta de utilidad el célculo del ROl y las formas de

encaminar las estrategias para facilitar el calculo.

Ultimamente esta de moda la realizacion de camparias, por parte de las empresas, en las
redes sociales, hay gran variedad de tipos y van variando en el tiempo a la par de que
cada dia sale algiin formato nuevo, consisten en descuentos, concursos, promociones,...,
que provocan reacciones de los usuarios hacia la empresa, estas disponen de multitud de
indicadores del desempefio o KPI's que indican si la labor en las redes sociales se esta
haciendo correctamente o no. Estos indicadores del desempefio tienen una gran variedad
de formatos dependiendo de la red social y el aspecto que se quiera medir, como por

ejemplo las tasas de rebote, el nimero de fans conseguidos, etc.

Lo primero antes de medir estos KPI's es marcar el objetivo que se quiere conseguir con
la actuacion en las redes sociales y luego ver si se consiguen o no. Ahora bien, estos
indicadores solo miden factores no financieros que pueden llegar a dar una mala
impresion de la verdadera utilidad de las redes sociales, es decir puede que se realice
una campafa y que se consigan muchos fans, el cual era el objetivo, pero ¢ha resultado
rentable?, ¢ha merecido la pena? Estas preguntas son muy importantes porque las
empresas se financian de dinero y de nada les sirve tener muchos fans (u otros objetivos
por el estilo) si eso no se convierte en dinero, por eso es importante medir el retorno de

la inversion (ROI) de la accion o campafa realizada en las redes sociales.
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El ROI es un parametro financiero que mide cuan rentable esta resultando las acciones
que se llevan a cabo en las redes sociales, si estas acciones no resultan rentables no tiene
sentido seguir con ellas por mucho que se cumpla el objetivo (Serrano, Francisco
Marco, 2012).

El retorno de la inversién o ROI es una herramienta nueva, que hoy dia tiene tantos
admiradores como detractores, muchos son los que proponen diversas formas de
calcularlo y otro ndmero igual son los que fomentan muchos inconvenientes para
demostrar la imposibilidad de su célculo, por eso uno de los objetivos de este estudio es

intentar solventar esa duda

Actualmente tan solo un 20%, aproximadamente, de las empresas lo utilizan y hay datos
de que el 40% de las empresas europeas que deciden utilizarlo lo terminan abandonando
(Tomas, 2012). Como se puede ver el ROI es aun una herramienta que esta en pafales
en el mundo del marketing y son muchas las dudas que se ciernen sobre ella, las cuales

se intentaran dejar claras en el presente estudio.

En el &mbito empresarial, las organizaciones deberian explotar méas las opciones que las
redes sociales les ofrecen con nuevos modelos de negocio, a la larga las redes sociales
se convertiran, para las empresas, en un canal de comunicacion mas que convivira con
el resto de medios. La presencia en las redes sociales otorga a la empresa mayor
notoriedad y competitividad que produce un beneficio para todas las partes, es decir
para la empresa y para los usuarios. Ademas las empresas deberan de seguir la
evolucion de estas estando presentes en todos los medios y formatos, asi como
profundizar en las distintas metodologias para hacer mas efectivas sus acciones en las
redes sociales y no quedarse solo en la superficie.

Por otro lado en el ambito académico, se deberia dedicar un gran esfuerzo a conocer y
entender el fenomeno de las redes sociales como herramienta de marketing para la
empresa debido a que gran parte de la informacidn existente proviene de publicaciones
especializadas en negocios, empresas y comunicacion (especializadas en Internet). Por
otras parte los investigadores deben dedicar sus esfuerzos a buscar maneras para
mejorar la eficiencia de las redes sociales, asi como procurar una mejora en la
comprension del resto de profesionales en las distintas herramientas que complementan
a las redes sociales como herramientas de marketing proponiendo formas de utilizacion

y combinacidn para conseguir una combinacion lo mas eficaz posible.
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El trabajo sigue una estructura que consta de, en primer lugar una extensa revision de la
literatura tocando los puntos de las redes sociales y plan de marketing levemente, y los
puntos de los indicadores clave del desempefio (KPI's) y el retorno de la inversion
(ROI) méas profundamente; en segundo lugar se plantea un caso practico real y se
estudia el funcionamiento de las redes sociales, asi como del ROI en la empresa; en
tercer lugar y como complemento al caso practico se realiza una encuesta de opinién
para conocer lo que la gente piensa sobre este tema, asi como la sensacion que les

otorga; por ultimo se relatan todas las conclusiones extraidas del estudio.
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2- Revision de la literatura
2.1 - Redes Sociales

Segin Boyd y Ellinson (2007) “las redes sociales son un servicio basado en una
plataforma web que permite a las personas construir un perfil publico o semipublico
dentro de un sistema acotado, crear un lista de otros usuarios con quien quiere compartir
una conexion, y ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del
sistema”. Ademas de esto Deitel y Deitel (2008) afiaden que las redes sociales permiten
a los usuarios realizar un seguimiento de sus relaciones interpersonales y crear otras

nuevas.

Las redes sociales son medios para comunicarse a grandes distancias, acompafadas de
herramientas que facilitan la convivencia de los usuarios que forman esa red social, por
lo que no solo se llama red social al grupo de personas si no también a la plataforma que

hace posible que esas personas interactien (Calvo M & Rojas Llamas, 2009).

También pueden ser definidas como sistemas que dan la posibilidad de formar
relaciones con otros usuarios o0 espacios de informacién, generacion de relaciones e

interaccion entre distintas personas (Prato, 2010) .

Por otro lado Cabrera (2010) define las redes sociales como mejoras de la web 2.0

junto con la intencién de dar la opinion en entornos virtuales.

En el ambito informético se definen como el sitio web donde los usuarios crean su

perfil, generan contenido y participan en actos sociales (Gallego, 2010)

Por su parte (Chrstakis & Fowler, 2010) afirman que una red social es un conjunto
formado por dos tipos de elementos: los seres humanos y las conexiones que se crean

entre ellos.

Los miembros de las redes sociales crean, buscan y comparten conocimientos creando
asi una comunidad virtual donde se transfieren nuevos conocimientos entre sus
usuarios, es decir que las redes sociales son importantes infraestructuras para el
intercambio y distribucion de informacion. Las interacciones que surgen entre los
usuarios de una red social tienen lugar a traves de una plataforma informatica y sus

miembros rara vez se encuentran cara a cara (Otto y Simon 2008).
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Las comunidades virtuales o redes sociales tienen una serie de caracteristicas como la
interaccion permanente entre los usuarios de la red, que las personas pertenezcan a la
red voluntariamente, su dimension global y lo rapido que se crean las relaciones (Fuchs
2008). Para crear una red social de éxito y que la gente participe es importante
establecer desde un principio las preferencias de los usuarios, darles las opcion de
compartir de forma automatica contenido y aumentar el valor de la red social (O Relly,
2005).

Existen muchos tipos de redes sociales, entre las que se encuentran las redes sociales
propiamente dichas (ej: Facebook, Kinkedin y MySpace), los sitios de realidad virtual
(ej. World of Warfcraft y SecondLife) y las comunidades virtuales (ej: Wikipedia y
Youtube) (Jansen et al, 2009). Profundizando mas en este tema Burguefio (2009)

realiza una clasificacion mucho mas completa:
1- Clasificadas por su publico objetivo y tematica:

- Redes sociales horizontales: Son las que estan abiertas a todo tipo de usuarios
y no tienen una tematica definida, como por ejemplo Twitter y Facebook.

- Redes sociales verticales: Son las que tienen una tematica definida, cuyo
objetivo es crear una comunidad en torno a esa tematica, en funcion de la

especificacion se clasifican en:

- Redes sociales verticales profesionales: Su objetivo es crear relaciones

profesionales entre los miembros de la red, ej: Linkedin y Viadeo.

- Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es crear comunidades
donde se desarrollen actividades de ocio (videojuegos, fans, deportes,...),

ej: Wipley y Moterus.

- Redes sociales verticales mixtas: Dan la posibilidad al usuario de
desarrollar actividades tanto de ocio o personales como profesionales, ej:
Yuglo y PideCita.
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2- Clasificacion por el sujeto principal de la relacion:

- Redes sociales humanas: Su objetivo es crear relaciones entre personas,
uniéndolas segiin su perfil social, sus gustos, sus aficiones,..., ¢j: Tuenti y

Youare.

- Redes sociales de contenidos: Las relaciones se crean a traves de la unién de
perfiles por contenido publicado, los objetos que posee o los archivos que tiene

en su ordenador, ej: Flockr y Scribd.

- Redes sociales de inertes: Su objetivo es unir marcas, lugares, objetos, este es

un sector aun muy novedoso.
3- Clasificacion segun su localizacion geografica:

- Redes sociales sedentarias: Cambian dependiendo de las relaciones de las
personas, los eventos creados y los contenidos compartidos, ej: Blogger y
Bitacoras.

- Redes sociales nomadas: Similar a la anterior pero se le suma el hecho de
gue se compone de usuarios que estén geograficamente cerca o coincida en

los lugares visitados, ej: Socout y Latitud.
4- Clasificacion segun la plataforma usada:

- Red social MMORPG y metaversos: Se crean sobre una base técnica
Cliente-Servidor y se basan normalmente en juegos de rol, ej: Lineage,
Second Life y WOW.

- Red social web: Se crean sobre una estructura tipica de web, ej: Hi5 y

MySpace.
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Segun publico
objetivo y tematica

Segu'! eI-SUIEto <
principal

Seguin su localizacion <
Segun la plataforma <

Social MMORPG y
metaversos

Tipos de redes sociales. Burguefio (2009).

En el ambito empresarial las redes sociales han supuesto una herramienta idénea para la
consecucion de estrategias centradas en la orientacion hacia el cliente (Castell6 2010), y
deberian ser usadas por todo tipo de empresas, desde las grandes multinacionales hasta
las pequefias y medianas empresas, pasando también por las organizaciones sin animo
de lucro (Kaplan y Haenlein, 2010). Harris y Rae (2009) dicen que las empresas que
tendrdn futuro seran aquellas que usen de manera proactiva las redes sociales,

considerando el cambio como una oportunidad y no como una amenaza.

Muchas son las estrategias utilizadas en las redes sociales por las empresas pero las mas
utilizadas son la creacion de reputacion de marca y relaciones con el cliente (Harris y
Rae, 2009), el manejo de la marca (Christodoulides, 2009), comunicacion con clientes y
seguidores (Jansen, 2009), comercializacion de productos del mundo real en el mundo
virtual a través de juegos online (Hemp, 2006) y la investigacion y medicion de la
satisfaccion del cliente (Crofchick, 2009).

10
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2.2 - Plan de Marketing

Es interesante conocer el funcionamiento de un plan de marketing a pequefia escala ya
que aungue este trabajo trate sobre el ROI, este es una parte clave del plan de marketing
en las redes sociales que se va llevar a cabo, comenzando con la definicion de los
objetivos, definiendo el publico objetivo y los medios en los que se va a actuar (en este
caso redes sociales) y para los que se establece un plan de accion. En este plan de accion
se deciden las actuaciones que se van a realizar, los contenidos con los que se van a
tratar y los mecanismos con los que se van a monitorizar las actuaciones, interacciones,
conversaciones y demas que se van a llevar a cabo en las redes sociales con los

usuarios.

Segin Menéndez (2011), tomando la anterior planificacion como base, a partir de la
identificacion del publico objetivo al que se quiere llegar, se llevaria un plan de
marketing online particular para cada servicio, siguiendo una serie de pasos entre los

que se encuentra el calculo del ROI.

Un paso fundamental es la medicién y es importante desde el primer momento

diferenciar las diferentes acciones que intervienen en ella (Thomas 2011):

- Escuchar lo que se dice de la marca, empresa,..., y donde, tan solo se trata de oir
lo que se esta diciendo, actuando de forma pasiva, sin intervenir.

- Monitorizar, es decir se debe estar atento, 24 horas al dia 7 dias a la semana, e
intentar captar lo mas importante de las menciones. Hay herramientas que
facilitan esta labor.

- Medir es el siguiente paso tras escuchar y monitorizar; consiste en saber como se
estd llevando a cabo el plan, si se estd mejorando la presencia, si se esta
haciendo mejor que la competencia, etc. Para ello se utilizan indicadores de alto
rendimiento, denominados también KPIs (Key Performance Indicators).

- Analizar si se estan consiguiendo los objetivos, si las medidas llevadas a cabo
estan incurriendo en éxito, si existe mas interaccion con los usuarios e incluso si
ellos son mas activos en las redes sociales en estudio.

- Cuantificar el ROl o retorno de la inversion, consiste en calcular cuanto

beneficio se retorna en relacién a la inversion realizada.

11
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2.3 - KPIs o Indicadores Clave del Desempeiio

Los Indicadores Clave de Desempefio o KPIs (Key Performance Indicator) son los
pardmetros que ayudan a medir el progreso hacia la consecucién de los objetivos
planteados, establecen el éxito o fracaso de la estrategia llevada a cabo, permitiendo
optimizarla a traves del analisis y evaluacion de los denominados KPIs. Sin embargo es
importante conocer también que no son KPIs para no dar lugar a equivocacion, estos

indicadores no son ni la meta ni la los objetivos de la empresa.

Es interesante entender el funcionamiento de los Indicadores Clave del Desempefio
porque soy la base para calcular el ROI, ya que este es el célculo de un cumulo de
medidas las cuales se obtienen a través de los KPI's, en este apartado se resumen las
diferentes métricas utilizadas para comprender de mejor manera el funcionamiento de
las redes sociales y el célculo del ROI (Nilsson, N, & A., 2010).

En redes sociales resulta muy complicado fijar indicadores claves del desempefio
debido a que en estos medios online se basan en parametros poco evidentes, es cierto
que se puedes conocer la interaccion de los usuarios con facilidad pero es més dificil
saber cudles son los sentimientos de ese usuario hacia la marca o empresa. Por ello se
debe tener muy claro que es lo que se quiere conseguir y pensar con detenimiento como
se puede llevar a cabo, en definitiva definir los objetivos. El problema es que muchas
veces la estrategia llevada a cabo contempla los KPIs a posteriori, es decir cuando la
camparfia ya esta en marcha complicando asi la labor analitica (Romero, 2011).

Lo ideal es medir el efecto no el ruido, muchas empresas estdn obsesionadas por
conseguir seguidores sin saber muy bien para qué finalidad, es tan facil medir la
actividad en las redes sociales que la mayoria de empresas lo hacen pensando que es lo
gue realmente importa cuando lo que realmente importa es medir los elementos de
conducta de las personas con las que se relacionan en las redes sociales, esto no quiere
decir que las métricas cuantitativas sean inutiles; otro error tipico de las empresas a la
hora de medir es que obtienen el bruto de los datos ofrecidos por los KPIs sin tener en

cuenta el publico objetivo al que se dirige (Ernesto del Valle, 2011).

12
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Una vez que se tienen perfectamente definidos los objetivos es mucho mas simple fijar
los KPIs, estos objetivos deben seguir el criterio SMART; deben ser especificos
(Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable), relevantes (Relevant) y
estén estructurados en el tiempo (Timely). Segun Ernesto del Valle (2011), en términos

de analitica web, los objetivos se calcifican en cuatro categorias:

- Adquisicién: Conseguir llegar al publico objetivo y no a usuarios que no estan
interesados en la marca o empresa.

- Compromiso: Mediante este proceso se consigue aumentar la calidad y la
intensidad de la relacion con el usuario.

- Conversion: Conseguir que el usuario lleve a cabo la accion por la que se espera
de él, es decir cuando se cumple el objetivo con éxito.

- Fidelizacion: Se trata de conseguir el compromiso de usuario para que vuelva y

todo el trabajo realizado de beneficios el mayor tiempo posible.

Las tres categorias béasicas en las que se engloba la métrica (Rojas 2011) son las

siguientes:

- Cuantitativas, miden en términos numéricos el nimero de seguidores, me gusta,
tweets, demografia, tasa de rebote,..., etc. Su objetivo es cuantificar el
crecimiento de la comunidad o red social.

- Cualitativas, miden conceptos méas ambiguos como la percepcion y el
compromiso con la marca, todo esto se consigue a través de la medicion del
namero de interacciones, de menciones y citas en diversos medios tales como
blogs, redes sociales,..., asi como la evolucion de dichas menciones.

- De rendimiento de la inversion, miden el beneficio que se consigue gracias a la

inversioén realizada en medios online, se mide a través del ROI.

La métrica AIR es propuesta por Brown (2011) y en ella muestra los parametros clave

sobre los que construir los indicadores con los que se va a trabajar:

- Actividad: Mide las acciones que la empresa u organizacion lleva a cabo en los
medios sociales.
- Interaccién: Mide el nivel de implicacion de los usuarios a través de sus

actividades en la red social.

13
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ROI: Mide si aumenta o disminuye lo que se ha invertido en los servicios de la

red social y el beneficio que se obtiene de ellos.

Barbara Pavan (2013) afiade a los anteriores indicadores otros de bastante interés:

Engagement o compromiso: Mide el nivel de compromiso que tienen los
usuarios con la red social, se puede medir a través de la suma de “Me gusta”,
comentarios,...., dependiendo de la red social que se esté midiendo. Este en un
indicador similar a la interaccion expuesta de la métrica AIR de Brown,
mencionada anteriormente.

Usuarios destacados: Este indicador puede ser fundamental ya que ofrece una
gran oportunidad, trata de involucrar a los lideres de opinién en nuestra
estrategia lo que ofrece una mejor imagen de marca.

Alcance: Mide hasta donde y a cuanta gente se esta llegando a través de la red
social, es facilmente medible a través de gestores de redes sociales.

Impresiones: Similar al anterior, pero en este caso ademas se mide que es lo que

se esta hablando de la empresa o marca y donde.

Para complementar a los anteriores indicadores McDaniel (2011) propone medir de

manera regular tres nuevos valores:

Tamarfio total de la comunidad online: Consiste en la suma de todos los
miembros de todas las redes sociales en las que se esté presente, para asi poder
controlar la evolucion en el tiempo. Los datos absolutos no son lo importante si
no la evolucion de estos, para que la cosa marche bien deben de ir en constante
aumento.

Tréfico social al sitio de referencia: Mide los usuarios unicos al sitio online de
referencia, es decir los usuarios que llegan a la web o red social a través enlaces
de otras web, foros, redes sociales,....

Menciones de la marca o empresa en el mundo online: Mide las menciones de
la marca o empresa en otras webs o redes sociales, el objetivo es medir la

sensacion que produce en los usuarios, es una accion dificil de medir.

14
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Por ultimo Pedro Rojas y Maria Redondo (2011) proponen también una serie de
indicadores entre los que se encuentran muchos de los mencionados con anterioridad,
pero también se encuentran otros que son importantes y que no se deberian dejar fuera

de los indicadores a medir:

- Volumen de ventas: Mide los usuarios que compran y que decidieron realizar su
compra por algo que se ha hecho en las redes sociales.

- Fidelizacion y satisfaccion de los clientes: Mide el nimero de clientes que
genera las acciones que se hacen en la red social ya que puede que dichas
acciones generen nuevos seguidores pero a la vez se estén perdiendo clientes por
esas mismas acciones.

- Posicionamiento: No se refiere al SEO ni al SEM (que no significa que no sean
importantes e imprescindibles de medir) si no a la posicion que se genera en la

mente del consumidor gracias a la estrategia seguida en las redes sociales.

Estos mismos autores comentan que muchas veces seria buena idea utilizar indicadores
qgue midiesen de forma cualitativa, mas alla de las méas usadas y a veces no tan Utiles,

métricas cuantitativas.

Muchos otros son los modelos existentes para crear indicadores en las redes sociales,
pero utilizan una combinacion de los indicadores vistos anteriormente como es el caso
del modelo BIIR propuesto por Schiestel (2011) en el que se encuentran la marca
(brand), la integracién (integration), la interaccidén (interaction) y la retencion
(retention); asi como el modelo propuesto por Lloret (2011) en el cual pone de
manifiesto &mbitos tales como la fidelizacion, el compromiso, la marca, la influencia y
el ROL.

Una vez conocidos los indicadores de forma general para todas las redes sociales es
interesante analizar de manera mas concreta las métricas a medir en las redes sociales de

mayor importancia.

En Facebook los indicadores para llevar una medicién de la efectividad de la estrategia

mas importante son los siguientes:
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- Visitas: Este indicador indica el nimero de visitas que obtiene la pagina asi
como su crecimiento en el tiempo.

- Niumero de “Me gusta”: Es muy importante tener una estrategia para aumentar
el nimero de fans, lo que nos proporcionara mayor visibilidad, pero no solo es
importante tener muchos “Me gusta” si no tener un crecimiento sostenido.

- N° de comentarios: Una pagina de Facebook con muchos comentarios muestra
una gran calidad y se debe promover su crecimiento.

- Porcentaje de comentarios respondidos y tiempo de respuesta: Con este
indicador se puede ver si solo se estd escuchando o se esta utilizando la red
social como una plataforma de conversacion, lo ideal es responder los
comentarios lo més rapido posible.

- Tipo de comentarios de los usuarios: Se debe de controlar el tipo de
comentarios que aparecen en Facebook, debe de haber un equilibrio entre los

comentarios positivos, los negativos y los neutros.

En Twitter los indicadores que miden la estrategia de manera més efectiva son:

Seguidores: Muestra la visibilidad que tienen los tweets que se publican, se

deben realizar estrategias para que el nimero de seguidores vaya en aumento.

- Seguidos: Es importante tener un elevado nimero de seguidos, ya que asi se
sienten acogidos y escuchados.

- N°de tweets y periodicidad de publicacién: Segln varias fuentes lo aconsejable
es 3 tweets al dia para si son no comerciales o 1 si es comercial, si se publican
mas se asume el riesgo de convertirse en SPAM.

- N° de retweet y menciones: Mide la viralidad de los tweets, es decir cuan lejos

pueden llegar. Es fundamental elaborar estrategias para conseguir retweets.

Muchas otras son los indicadores que se pueden medir en las diversas redes sociales, en
la siguiente tabla se enumeran los KPIs mas frecuentes que se suelen tener en cuenta en

cada plataforma:
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Facebook

- NOde fans

- N°de “Me gusta/No me gusta”

- N°de comentarios

- N° de personas a las que ha
llegado

- NO°de posts compartidos

- Procedencia de las visitas

- Nivel de compromiso e interaccién

Twitter
- N°de seguidores

- N°de seguidos

- NO°de tweets

- NO°de retweets

- N°de menciones

- NO° de veces que han marcado el
tweet como favorito

- Listas en las que se aparece

Youtube - NO°de reproducciones o visitas
- N°de recomendaciones

- N°de comentarios

- N°de “Me gusta/No me gusta”
- N°de suscripciones

- NO°de videos subidos

- N° de retenciones totales

- Minutos de reproduccion
Web o blog - NOde visitantes Gnicos

- NO°de paginas por visita

- NO°de usuarios

- Porcentaje de rebote

- Procedencia del usuario

- Dispositivo de acceso

- Tiempo medio de visita

- Tréfico directo

- Bulsqueda de palabras clave
Instagram - N°de seguidores

- NO°de imagenes

- N°de “Me gusta”

- N°de comentarios
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Pinterest - N°de seguidores

- NO°de pins

- NO°de repins

- N°de “Me gusta”

- N°de comentarios
FourSquare - N°de seguidores

- N°de medallas y/o alcadias
- NOdetips

- N°de checkins

Google + - N°de seguidores
- N°de+1

Linkedin - N° de contactos

- N°de grupos de pertenencia
- N°de miembros del grupo

- N°de visitas al perfil

- N°de debates

Flickr - N° de fotos subidas

- N°de comentarios
- N°de visitas

Una vez conocidas la gran mayoria de indicadores o KPIs que se pueden medir es
importante conocer las herramientas de medida que suministraran las estadisticas
necesarias para el posterior analisis, algunas de ellas clasificadas por la plataforma con

la que se utilizan son:
Facebook:

- Its Trending: Esta herramienta gratuita describe lo que estd de moda en

Facebook en cada momento. http://mashable.com/category/it-s-trending/

- Open Facebook Search: Esta herramienta gratuita permite buscar
conversaciones publicas en Facebook en las que aparece mencionada la

empresa, marca o producto. http://openstatussearch.com/

- Tinker: Esta herramienta gratuita es un buscador de noticias importantes,
acontecimientos, temas y lugares de los que la gente esta hablando en Facebook.

http://www.tinker.com/

- Faceboostic: Esta herramienta gratuita de Facebook permite realizar un analisis

de las aplicaciones de Facebook. https://apps.facebook.com/faceboostic/

- Facebook Lexicon: Esta herramienta ofrece resultados por palabras clave en

conversaciones de Facebook. https://www.facebook.com/lexiconpro
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- Pagemodo: Esta herramienta gratuita ofrece un tutorial para crear paginas en
Facebook, a la vez que te ensefia a promover los productos y servicios.

http://www.pagemodo.com/es

- TabSite: Esta herramienta gratuita permite afiadir una pestafia del sitio web a la
pagina de Facebook, permitiendo asi tener un mayor control de las visitas

redirigidas. http://www.tabsite.com/

- Static520: Esta herramienta gratuita ofrece la posibilidad de afiadir contenidos a
la pagina de Facebook de forma sencilla sin necesidad de muchos conocimientos

de programacion. http://static520.com/

Twitter:

- TweetEffect: Esta herramienta gratuita permite determinar los tipos de tweets
que generan seguidores, asi como los tweets que hacen perder seguidores.

http://www.tweeteffect.com/

- TweetGrader: Esta herramienta gratuita incluye ranking dentro de twitter,
graficas de seguidores, comparativas con la competencia, etc.

http://tweetgrade.com/

- TweetStats: Esta herramienta de pago ofrece estadisticas de la cuenta de twitter,
los tweets publicados por dia y hora, los usuarios con los que mas interaccion se

tiene. http://www.tweetstats.com/

- TwitterCounter: Esta herramienta (posee versién gratuita y version de pago)
brinda estadisticas hasta con 6 meses de anterioridad, permite saber si la
estrategia se estd llevando bien o no, hace predicciones del numero de
seguidores semanal y todos los datos pueden ser exportados a Excel.

http://twittercounter.com/

- Kred: Esta herramienta gratuita explora fotos, mensajes y enlaces para conocer

cuéles son los tweets mas influyentes que se han publicado. http://kred.com/

- Twazzup: Esta herramienta gratuita trabaja en tiempo real vigilando la cuenta de
Twitter y avisando cuando las palabras clave que elijas sean mencionadas.

http://www.twazzup.com/

- Topsy: Esta herramienta gratuita permite realizar una bdsqueda avanzada y
recopilar todos los tweets acerca del blog, web, marca o empresa por orden de

importancia que estemos interesados. http://topsy.com/
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Twendz: Esta herramienta ofrece un servicio basico que proporciona un analisis

de opinion en tiempo real. http://www.twtbase.com/twendz/
Tweet Feel: Esta herramienta gratuita tiene un funcionamiento muy similar al

anterior. http://www.tweetfeel.com/

Searchtastic: Esta herramienta proporciona una busqueda de tweets antiguos y

genera rankings de los 100 mas seguidos. http://www.searchtastic.com/

Who unfollowed me: Esta herramienta realiza una gestion total de Twitter,
ademéds de crear un listado de los seguidores y sus actividades.

http://who.unfollowed.me/

Blogpulse: Esta herramienta utiliza procesos automatizados para generar
informacion de tendencias y a la vez monitorizar la actividad diaria.

https://twitter.com/blogpulse

Bitacoras: Esta herramienta gratuita, ademas de crear un blog y ser una red
social de bloggeros, permite ordenarlos por tematicas, buscar blogs, realizar

rankings y ofrece notificaciones. http://bitacoras.com/

Blogsearch: Esta herramienta gratuita de Google estd especializada en la

busqueda de contenidos en blogs. http://www.google.com/blogsearch

Icerocket: Esta herramienta es similar a la anterior pero con la posibilidad de

busqueda en tiempo real y notificaciones al correo. http://www.icerocket.com/

De caracter general:

Google Analytics: Es una de las herramienta de trabajo gratuita mas completa
que existe, ofrece datos de visitas, tiempo de permanencia, porcentaje de rebote,

sitios de referencia entre otras. http://www.google.com/analytics/

Wildfire: Esta herramienta ofrece la posibilidad de comparar las cuentas de

Facebook y Twitter con las de la competencia. http://www.wildfireapp.com/

SocialMention: Es considerada como la mejor herramienta con la que medir los
sentimientos de los usuarios y la influencia que ofrecen, permite la posibilidad
de exportar los datos a Excel para trabajar con mayor facilidad.

http://socialmention.com/

Socialbro: Sirve para conocer quiénes son los seguidores, los seguidos, donde se

encuentran y que influencia tienen. http://www.socialbro.com/
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- Socialpointer: Esta herramienta de pago monitoriza las redes sociales de la
empresa ofreciendo ademas la posibilidad de responder a los clientes en tiempo

real. http://www.socialpointer.com/

- Flock: Esta herramienta abarca todas las redes sociales, una vez se elijan las que
se van a utilizar la herramienta las tiene abiertas a la vez, permitiendo interactuar

de manera mas rapida. http://www.flock.com.mx/

- Hootsuite: Esta herramienta es similar al anterior ofreciendo también la

posibilidad de programar mensajes. https://hootsuite.com/

- Omniture: Esta herramienta ofrece una gran variedad de servicios enfocados

para los negocios. https://my.omniture.com/login/
- PostRank Analytics: Esta herramienta permite ver los mensajes y comentarios
de otras web y/o redes sociales que contribuyen en las estadisticas de la empresa.

https://analytics.postrank.com/?utm campaign=pr-sb

- Viral Heat: Esta herramienta ofrece un servicio de monitoreo gque incluye un

analisis de opinion de las menciones. https://www.viralheat.com/

- Crimson Hexagon: Esta en una herramienta de alto nivel, enfocada al mundo
empresarial que ofrece un seguimiento en las redes sociales.

http://www.crimsonhexagon.com/

- HowSociable: Esta herramienta mide la reputacion de las marcas en las redes
sociales, ofreciendo informes en pdf, alertas e incluso un historial de resultados

de la marca. http://www.howsociable.com/

- Whostalkin: Esta herramienta recopila conversaciones producidas en las redes
sociales y las clasifica por tipos de medios de los que proceden.

http://www.whostalkin.com/

- Buzzgain: Esta herramienta ayuda a escuchar y analizar a las influencias en

redes sociales. http://www.crunchbase.com/company/buzzgain

- Ubervn: Esta herramienta permite gestionar, administrar los contenidos de

varias redes sociales en tiempo real. http://www.morewords.com/word/ubervn/

- Klout: Esta herramienta gratuita permite medir la influencia que tiene una marca

en las redes sociales. http://klout.com/home

Estas son solo algunas de las mas relevantes herramientas de medida, pero es
importante saber que no paran de salir nuevas herramientas que miden nuevas

caracteristicas y van evolucionando dia a dia.

21


http://www.socialpointer.com/
http://www.flock.com.mx/
https://hootsuite.com/
https://my.omniture.com/login/
https://analytics.postrank.com/?utm_campaign=pr-sb
https://www.viralheat.com/
http://www.crimsonhexagon.com/
http://www.howsociable.com/
http://www.whostalkin.com/
http://www.crunchbase.com/company/buzzgain
http://www.morewords.com/word/ubervn/
http://klout.com/home

El ROl en las Redes Sociales

2.4- El Retorno de la Inversion (ROI)

El ROI es la rentabilidad que se va a obtener de la actividad que se desarrolle en redes
y medios sociales (Marco-Serrano, 2012). Su traduccion directa del inglés es “retorno
de la inversion” (ROI: Return of Investment). Es un concepto financiero, es decir se
mide en dinero, por lo que permite saber si una camparfia o accion realizada en las redes

sociales puede ser rentable o no.

El Retorno de la Inversion no es un concepto nuevo ya que esto se ha venido haciendo
desde siempre con las ventas fisicas y la publicidad convencional, aunque es cierto que

en el ambito de las redes sociales esta siendo todo un boom (Hoffman & Fodor, 2010).

El ROI es el calculo del retorno de la inversidn expresado normalmente en porcentaje,
no se trata de un sistema de control de costes si no un instrumento de valoracion que

debe de estar presente en toda planificacion de una accién empresarial (Duat, 2012).

El célculo de la rentabilidad es sencillo, se realiza mediante la férmula consistente en
los ingresos obtenidos al realizar la accion menos los gastos o costes de dicha accion,

dando como resultado el beneficio neto:
Beneficio Neto: Ingresos — Costes

Si bien ese sencillo célculo es la formula de la rentabilidad, para calcular el ROI hay
que ir un paso mas alla, ya que obtener un beneficio neto positivo no significa que una
campafa sea verdaderamente rentable, debido a que no es lo mismo obtener, por
ejemplo, un beneficio de 100 euros cuando la inversion ha sido de 10 euros, que obtener
100 euros cuando la inversion ha sido de 100.000 euros. Por este motivo el ROI se mide
en porcentaje, es decir que rentabilidad se obtiene por cada 100 euros obtenidos, con la

siguiente férmula:
ROI= (Beneficio Neto / Costes) x 100

Como se ha mencionado anteriormente el ROI se mide en dinero, y no como muchos
autores afirman en nimero de fans, visitas a la pagina, tweets,...; todos estos datos
como se ha visto en el apartado anterior son métricas que ofrecen datos para su posterior
andlisis (Morris, 2011).

22



El ROl en las Redes Sociales

Calcular el ROI en las redes sociales es una actividad que necesariamente debe partir de
los objetivos claros y especificos que cada empresa ha determinado alcanzar a través de
la correcta planificacion y ejecucion de sus estrategias. (Paine, 2011)

La dificultad del ROI no es el calculo, ya que son operaciones simples, si no el
determinar los beneficios y los costes, sobre todo los beneficios de los cuales es muy
dificil obtener informacion, por lo que a continuacion se van a describir tanto los costes
como los beneficios que se pueden considerar en el ROI segun el autor Marco-Serrano
(2012).

Los costes de realizar una campafia pueden ser muchos, pero se clasifican

principalmente en tres categorias: recursos humanos, tecnologia y otros costes.

- Los Recursos Humanos o Costes de Personal: es uno de los principales costes
que van a aparecer y se dividen en :

o Costes iniciales: Este coste dependera de los conocimientos previos
sobre coémo realizar una estrategia en redes sociales, si se tienen
conocimientos el coste serd mucho méas bajo, pero si no se tienen seréa
necesario contratar a un experto en la materia, para realizar el servicio de
consultoria, cuyo coste dependera del tamafio del proyecto y del alcance
que se le quiera dar.

o Costes mensuales: Ademas de la consultoria serd necesario una persona
que gestione las redes sociales, cuyo coste a diferencia de la persona
contratada como consultoria sera mensual. En este caso se puede
contratar a alguien externo como en el caso anterior, 0 se puede contratar
a alguien interno que se dedique a la labor de Community Manager.

o Coste del tiempo: Este coste es muchas veces olvidado, pero es un
concepto tan importante como los otros. Si la persona encargada de
gestionar las redes sociales es una persona en nomina, es facil de calcular
con una simple regla de tres del total de la nomina y el tiempo que se
pasa en las redes sociales. Por otro lado si la persona estd emprendiendo
y no tiene una remuneracion, lo debe calcular estimando el coste de
oportunidad, es decir lo que vale su tiempo si en lugar de dedicarse a
gestionar la comunidad lo dedicase a otra tarea en la que recibiese

dinero.
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- Costes de tecnologia: Es poco probable que una vez se decida realizar una
campana en las redes sociales se compre un ordenador, si no que se utilizara uno
que se tuviese con anterioridad, aun asi el coste se estimaria imputandole al
coste del ordenador el uso destinado a gestionar las redes sociales, en otras
palabras el coste total repartido entre el tiempo que tenga el PC y a su vez
multiplicado por el tiempo que se use en redes sociales en porcentaje, lo que en
contabilidad se llama el coste de depreciacion. Una vez tratado el hardware hay
que plantearse el coste del software; hoy en dia existen muchas herramientas
para gestionar y monitorizar las redes sociales y bastantes de ellas son gratuitas
permitiendo realizar la tarea de forma muy profesional y con coste cero, aunque
si lo que se quiere es hacer un trabajo con méas profundidad existen versiones
profesionales con precios que van desde los pocos euros hasta alcanzar el millar
de euros.

- Otros costes: En este apartado se incluyen un abanico de costes que son
importantes considerar, entre ellos se encuentran:

o Disefio Web: La creacion de imagenes, logos y demas aspectos visuales
que se le afiadan a las redes sociales tiene un coste.

o Regalos y promociones: En muchas ocasiones para llevar a cabo los
objetivos es importante realizar promociones para llamar la atencién de
los usuarios, asi como ofrecer regalos y todo esto cuesta dinero.

o Gastos en publicidad offline: No pueden basarse las campafias solo en la
publicidad en redes sociales, ya que para atraer usuarios a estas redes
sociales es necesario aparecer en revistas, carteles, ferias...

o Contenidos: Para que una camparia funciones tiene que estar en una
comunidad en la que se publique mucho contenido para que atraiga al

publico y no se haga mondtona.
La Dr. Natalie L. Ptetauhoff (2013) categoriza los costes de manera parecida en:

- Personas: Cuantificando el nimero de personas que realizan el proyecto y el
numero de hora que le dedican.

- Procesos: Cuantifica los materiales de marketing, la creacion de contenidos, la
creatividad,...

- Tecnologia: Cuantifica los costes de los sistemas informativos, tanto hardware

como software, para realizar la campafia.
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Los beneficios, como se ha dicho al principio suponen el dinero que se gana con las
acciones llevadas a cabo en las redes sociales y que estos no son nada facil de calcular.
Un par de acciones que facilitan este calculo son, en primer lugar estimar un tiempo
determinado para la accion a llevar a cabo y en segundo lugar segmentar las acciones ya
que si se mezclan en un mismo periodo de tiempo no se podra determinar claramente de

cudl de ellas proceden los beneficios.

Para poder determinar los beneficios obtenidos lo primero es identificar los beneficios
tangibles, es decir los que proceden las acciones de venta directa a los distintos clientes,

se pueden dar principalmente dos tipos (Anonymous, 2009):

- Clientes offline: Son los que van directamente a la tienda o empresa a comprar
el producto, el margen de beneficio se obtiene restando al precio de venta el
coste total del producto.

- Clientes online: Son los que compran a través de plataformas de internet, el
calculo del margen de beneficios es muy similar al de los clientes offline pero
los costes son ligeramente mayores, debido a la suma del gasto en la plataforma

online y los gastos de envio.

Una vez se tienen claro los ingresos y los gastos procedentes de la venta directa a los

clientes, calcular el beneficio es una tarea sencilla (Guillen, 2010).

Teniendo claro cuél ha sido el beneficio de las ventas directas, hay que calcular cuantas
de esas ventas se han producido por la camparia realizada en redes sociales, para esto es

importante volver a dividir a los clientes en dos categorias:

- Clientes online: En este caso es bastante sencillo, ya que existen herramientas
que dan determinan las compras realizadas con origen en las redes sociales.

- Cliente offline: En este caso la cosa se complica ya que no existen herramientas
para determinar este método, pero se pueden estableces algunos métodos que
nos den datos orientativos bastante fiables:

o Preguntar a los clientes a la hora de cobrar: Con esta simple accion se
pueden conseguir muchos datos, no se trata de entorpecer la compra ni
de agobiar al cliente si no simplemente desarrollar un pequefia encuesta

muy rapida en la que se le pregunte si conoce la red social (Facebook,
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Twitter,...) de la empresa, tienda, establecimiento, y si la respuesta es
negativa aprovechar para invitarlo a que se haga fan.

o Estrategias exclusivas de redes sociales: Mediante la utilizacion de
codigos de descuento, palabras clave, promociones,...., exclusivas de las
redes sociales, asi cuando el cliente lo utilice se sabe sin duda su

procedencia.

Una vez se tiene claro como medir las ventas directas proporcionadas por las redes
sociales hay que plantearse si el aumento en un periodo de fans, comentarios, “Me
gusta”, etc., supone un incremento de las ventas fisicas, para ello hay que tener claro si
ha sido un hecho natural o si por el contrario ha sido efecto de una o varias campafas
realizadas; si se da este ultimo caso hay que ser conscientes de segmentar las acciones
para poder ver el resultado claro de cada una de ellas. Teniendo todo esto claro, se
puede calcular la relacion existente entre el aumento de indicadores en las redes sociales

y las ventas a través del Coeficiente de Correlacion.

El coeficiente de Correlacion asigna valores entre 1 y -1, cuyo signo indica la relacion
existente: positivo (directa) y negativo (indirecta), los valores también expresan la
fortaleza existente entre los datos asignados. Todas las operaciones se pueden realizar
facilmente a través de una hoja de célculo de Excel y la formula COEF.DE.CORREL,
introduciendo en esa hoja del calculo los datos de ventas para el periodo estudiado y los
datos de la variable de redes sociales (n® de comentarios, n° de fans,...) para el mismo

periodo.

Para que los datos sean mas fiables lo ideal seria que en lugar de calcular la correlacion
de los indicadores en valor absoluto se hiciese con las diferencias relativas, es decir con
las tasas de crecimiento de un periodo a otro. Para calcular estas diferencias relativas se

utiliza la siguiente formula:

Diferencia relativa: ((\Valor del indicador en el periodo — Valor del indicador en el
mismo periodo del afio anterior) / Valor del indicador en el mismo periodo del afio
pasado) x 100

Si se quiere hacer los célculos correctamente se tendrd que repetir el calculo de la
diferencia relativa para todos los periodos y para todos los indicadores que se estudien

de las redes sociales, y una vez obtenidas todas se podra calcular la correlacién
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obteniendo una estimacion muy aproximada de los beneficios que proceden de las

acciones de las redes sociales.

Hay que tener consciencia de que no todos los fans que se tengan en las redes sociales

van a convertirse en clientes, sino solo un pequefio porcentaje de ellos. Gracias a la

herramienta administrativa denominada metaféricamente “Embudo de Ventas” se

entiende mejor la clasificacion de las zonas en la que se encontraran los diferentes tipos

de publicos con los que se tratara segun sus objetivos:

Atraccion: El publico percibe el producto o servicio, lo primero que hay que
hacer es darle difusién a los contenidos y ganarse la confianza del mercado
potencial.

Interés: Es cuando el publico conociendo el producto o servicio ofrecido, se
interesa por él, para conseguir esto hay que publicar contenido de mucho valor
afiadido.

Deseo: Comprende el publico de entre los que se han interesado, aquellos que
quieren poseer el producto o disfrutar del servicio, para conseguir esto hay que
crear una propuesta de valor.

Compra o accion: Esta formado por el grupo que le gusta el producto o servicio,
lo desea y, 0 bien lo compran o bien realizan la accién de hablar bien de él, pero
aunque esta accion es importante, no es el fin.

Fidelizacién: Si todo ha ido bien el cliente probablemente vuelva, por lo que lo
unico que hay que hacer es seguir presente en las redes sociales para que el
cliente siga teniendo noticias.

Lo importante del Embudo de Ventas es que se conozca muy bien, que se sepa qué

porcentaje corresponde a cada zona.
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Las redes sociales pueden proporcionar también una reduccion de costes, y eso se

puede considerar también como un beneficio, se puede dar reduccion de costes en:

- Atencion al cliente: Una de las ventajas de las redes sociales es que se puede
reducir notablemente el coste de atencién al cliente, a la vez que se aumenta su
efectividad y eficiencia.

- Contenidos: Debido a que muchos contenidos seran generados directamente por
los propios usuarios a coste cero.

- Investigacion de mercados: Gracias a encuestas online, o que los usuarios digan
cémo quieren el producto o si ya ha salido al mercado digan sus cosas buenas y
malas, sumado a muchas otras herramientas, se reduce considerablemente el
coste en investigacion de mercados; también hay que tener en cuenta que gracias
a las redes sociales es mucho mas facil conocer lo que estd haciendo la

competencia.

Otro beneficio a tener en cuenta es la imagen de marca debido a la camparia o el uso de
las redes sociales, la mejora de la imagen de marca también se puede medir en dinero y

por eso se considera un factor a tener en cuenta a la hora de medir el ROLI.
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Los beneficios que se obtienen de las redes sociales, como se ha podido ver, son en su
gran mayoria beneficios intangibles cuyo calculo es muy complicado y los valores que
se obtienen seran aproximados, aun asi al igual que con los costes es aconsejable

trabajar con rangos de valores (Morris, 2011).

Segun Burriel (2010), los beneficios que toda empresa espera obtener, dependiendo de
su actividad, se pueden resumir en tres; en primer lugar aumentar las ventas a través de
la mejora de contenidos, en segundo lugar reducir los costes tanto los econémicos y
materiales como los humanos facilitando al usuario un ahorro de tiempo y de costes
operativo, y en tercer lugar aumentar la satisfaccion de los usuarios mejorando la
imagen de marca. En este Ultimo caso cabe mencionar que no solo es importante la
satisfaccién de los usuarios sino también de las autoridades y grupos de interés
(stakeholders) desarrollando nuevas formas de servicio dirigidas a las expectativas de

todos ellos (Hernon y Altman, 2010).

Hasta el momento se ha visto como calcular el ROI, pero, ¢cuéles son los motivos para
calcularlo?, muchas son las razones como se ha podido deducir hasta el momento para

calcular el RO, pero las principales son las siguientes (Romero, 2011):

- Aprender a gestionar los recursos: No se puede gestionar aquello que no se
mide y gracias al ROI se pueden medir muchos aspectos con los cuales tomar
decisiones tales como abandonar campafias pocos rentables, ver lo que esta
fallando y potenciar las campafias para obtener una mayor rentabilidad, en otras
palabras conociendo las campafias que ofrecen un mayor ROl se mejorara la
gestion del tiempo que se dedica a redes sociales.

- Conocer la rentabilidad: En muchos casos el jefe o el cliente quieren conocer la
rentabilidad de lo que estan haciendo en las redes sociales, lo primero es
determinar si estan haciendo ya alguna campafa y el segundo paso es ver si
tienen algunos datos y a partir de ahi empezar a trabajar.

- Dar valor a las redes sociales: Se puede dar también el caso contrario en el que
en la empresa no den valor a lo que se hace en redes sociales y se presenten
problemas en la financiacion. Gracias al ROl se puede intentar convencer con
cifras de que lo que se hace otorga beneficios a la empresa y que no es una

pérdida de dinero.
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- Proporcionar expansion: Muchas empresas se han dado cuenta de que realizar
camparias en redes sociales funciona y han decidido expandirse a otras menos
famosas, mediante el ROI pueden saber si les esta siendo rentable el estar en
esas nuevas redes sociales y por consiguiente seguir, o si por el contrario no es

para nada rentable y deben dejarlo.

Ademas de esos, la Dr.Natalie L. Petauhoff (2013) segun una encuesta realizada, afiade
la necesidad de mejorar la eficiencia, la necesidad de mejorar la integracién con otros
tipos de comercializacion y la presion para informar sobre los resultados. También
aporta algunas razones por las que las empresas no realizan ROI, la primera de ellas es
gue aun no estan familiarizados con las redes sociales, la segunda es que no tienen bien
definidos los objetivos y no cuentan con los indicadores adecuados y la tercera y Gltima

es que actualmente cuenta con presupuestos muy bajos para destinar a redes sociales.

Aunque existen una gran cantidad de motivos factibles por los que calcular el ROI,
muchas empresas lo hacen por el simple hecho de que estd de moda, en la gran mayoria
de estos casos no se calcula bien y los resultados no son los que se esperaban por lo que
en un periodo corto de tiempo lo ven como una pérdida de tiempo y dejan de calcularlo
(Best, 2011).

No todo son cosas buenas y motivos para calcular el ROI, existen también una serie de
problemas que dificultan su célculo e incluso pone en duda su efectividad para algunos,

son los siguientes (Sikverhart, 2012):

- En primer lugar es dificil transformar los procesos que se realizan en las redes
sociales en valores economicos, lo que deriva en gue las cifras obtenidas no sean
exactas y a veces incluso distantes de la realidad.

- La poca homogeneidad que existe en las redes sociales dificulta el poder obtener
datos de todas ellas ya que cada una de ellas necesitara un método diferente para
obtener los datos, y muchos realizan el mismo proceso para todas obteniendo
resultados que no son reales o distorsionados.

- El célculo del ROI para conocer la rentabilidad de la campafia o actividad que se
esté desarrollando en las redes sociales esta bien, pero mucho caen en la

tentacion de ir mas alla utilizandolo para determinar dénde invertir en el futuro.
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Los datos son faciles de manipular, tanto por la propia empresa para maquillar
los resultados como por la competencia para distorsionar los verdaderos
resultados, por lo que a veces hay que andarse con cuidado a la hora de estimar

los datos.

Un estudio realizado por (Interdixit, 2011)revela que mas de la mitad de los directores

financieros con empresas con fuerte presencia en redes sociales creen que es imposible

medir el ROI e incluso muestra que un 40% de las empresas europeas que hacen una

inversion en redes sociales terminan dejandolas de lado. Ademéas en este estudio

describen unos modelos para la estimacion del ROI:

Estimacion de valores cuantitativos: Se miden parametros como las visitas, la
frecuencia y duracion de las mismas, rebotes, trafico,...., para calcular la
eficiencia. Esta estimacion presupone desde un principio que siempre se obtiene
beneficio, de ahi que la mayoria de directores de empresas se empefien en tener
muchos seguidores, cuando en realidad muchos de esos seguidores no aportan
mucho valor al ROI.

Estimacion de valores cualitativos: Se intenta medir sobre todo el
posicionamiento de la marca o producto, cruzando los datos obtenido en la
estimacion anterior con KPI's. El problema de este modelo es la dificultad para
establecer el posicionamiento de la marca o producto inicial, asi como la idea de
que la mejora de en el posicionamiento no es duradero en el tiempo.

Modelo basado en el Ciclo de Vida del Cliente: Este modelo es desarrollado por
Jamie Turner (2010) en él se describen los ingresos generados por un cliente
mientras es fiel a la marca o producto, mediante una estimacién de la media de
gasto en compras del producto o de la marca junto del tiempo que seré fiel a la
marca o producto, y gracias a esa cifra se destina una partida econdémica para
diferentes departamentos de la empresa. El problema reside en que las campafias
se tienen que definir de forma diferenciada a través de promociones, cupones,
productos exclusivos, etc.

Modelo de ahorro publicitario: Considera que las redes sociales se deben usar,
ademéas de como canal de comunicacion, como medio publicitario para asi
conseguir un ahorro en la inversion en publicidad, al igual que en el modelo

anterior hay que diferencias entre campanas.
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Nuria Lloret Romero (2011) propone una estructura para llevar a cabo el ROI, se puede
considerar como un resumen de todo lo visto con anterioridad en este apartado; en
primer lugar se deben fijar los objetivos seguido de la eleccion de las herramientas
necesarias para conseguir esos objetivos, una vez hecho esto se decidira quién es el
responsable de las redes sociales y que trabajo va a lleva a cabo, lo siguientes es crear
contenido y conseguir una comunicacién con los usuarios, por ultimo haya que realizar
una evaluacion mediante el célculo del ROI y reformular las estrategias que no sean

rentables.

Existen una serie de tacticas simples desarrolladas por Todd Van Hooser, consultor de
ROI Social Media en Cambridge y desarrolladas por Paul Gillin (2009) que son las

siguientes:

- Enfoque: Hay que enfocar la estrategia eligiendo un numero pequefio de
métricas que representen el objetivo, si no se pueden dispersar mucho los
esfuerzos y no conseguir los resultados deseados.

- Saber que trabajar: Hay que conocer las redes sociales donde se suela trabajar
para ahorrar el maximo de tiempo posible.

- Conseguir influencias: Hay que intentar llegar a personas famosas con gran
repercusion, ya que si esas personas hablan de la marca o producto en sus redes
sociales se pueden llegar a un gran nimero de personas que de otro modo es mas
dificil de conseguir.

- Hacer todo Unico: Hay que crear contenido Unico para cada red social, es decir
no poner lo mismo en Facebook que en Twitter ya que de esa manera el usuario
puede percibir que los contenidos son repetidos, cansarse 0 bien permanecer
solo en una red social.

- Monitorizar a la competencia: Hay que conocer lo que estd haciendo la
competencia, asi como las herramientas que esta utilizando, ya que puede
ofrecer ideas para mejorar la estrategia.

- Darle tiempo: Hay que ofrecer tiempo a las campafias para que lleguen a todo el

publico y no dejarlas de lado a la primera de cambio.
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Aplicando la Teoria de Difusion de Innovaciones de Rogers (1962), se pueden

categorizar por grupos las empresas que utilizan el ROI:

- Innovadoras: Son las primeras en utilizar el ROI en las redes sociales, son el
grupo mas pequefio

- Adoptantes tempranos: Una vez demostrado que el ROI es interesante para los
innovadores los adoptantes tempranos deciden aplicarlo también.

- Mayoria temprana: Son el mayor nimero de empresas, esperan a ver los
resultados del resto y una vez que ven que funciona lo realizan, pero siempre
estando seguros de su buen funcionamiento.

- Mayoria tardia: Son los mas desconfiados, aun viendo que el proceso funciona
esperan a ver los resultados de la mayoria temprana y si son beneficiosos
entonces adoptan la realizacion del ROI.

- Rezagados: Son el grupo que siempre se queda atrds y que nunca podra adoptar

el uso de ROI por mas gque quiera.

Como se ha mencionado desde el principio es ROl es un concepto financiero ya que se
mide en unidades monetarios, si bien eso es totalmente cierto existen otros 5 tipos de
ROI derivados del Retorno de la Inversion que no son conceptos financieros, pero que
son igualmente interesantes de medir (Brian Solis — Fernanda Gonzalez, 2013).

- ROE (Return on Engagement): Trata de medir el compromiso y la vinculacion
emocional de los usuarios con la marca o producto.

- ROP (Return on Participation): Mide el tiempo, esfuerzo y recursos que
emplea la empresa en las redes sociales.

- ROI (Return on Involvement): Mide el contacto e interaccion de la empresa con
el publico.

- ROA (Return on Attention): Mide las acciones y medios que se ejecutan.

- ROT (Return on Trust): Mide la lealtad de los clientes y usuarios.
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3- Publicidad en las Redes Sociales

3.1- Situacion de la publicidad en Internet frente a otros medios de
comunicacion.

La inversion en publicidad online esta experimentando un crecimiento vertiginoso a
nivel mundial, creando un escenario nunca visto anteriormente. Este escenario es debido
a los cambios en los habitos de la sociedad que estd méas informada y conectada a
Internet que nunca, creando un reto aun mayor para los profesionales de la

comunicacion.

El pasado afio 2012 la inversion publicitaria en Internet (18,3%) supero, por primera vez
a la inversién en medios impresos (15,6%), quedando en segundo lugar por detras de la
inversion publicitaria en televisién, segun un estudio realizado por el Interactive
Advertising Bureau (IAB).

Internet es cada vez mas diverso y por lo tanto las formas de anunciarse en él tienen que
ir evolucionando constantemente, consolidandose algunas formas de publicidad mas
que otras, una de las que estd emergiendo con mas fuerza es la publicidad en formato

video que se estima sera la mas utilizada en los proximos afos.

La publicidad en Internet es la que mayor crecimiento experimenta de la inversion por
medios, esto es causado por las innovaciones técnicas como por ejemplo la mejor
medicion a la exposicion a la publicidad y una mayor geolocalizacion e integracion con

dispositivos moviles.

Por su lado, las redes sociales son otro gran pilar de la publicidad online debido a su
facilidad para segmentar a los consumidores pudiendo conocer sus gustos con gran
detalle. Ademas son muchas las opciones que ofrecen estas plataformas para hacer

publicidad y llegar a un publico determinado.

De cara al futuro y conociendo la tendencia dindmica de Internet se abre un gran
abanico de posibilidades asi como una gran diversidad de retos entre los que se
encuentran conocer las preferencias de los usuarios, generar nuevos contenidos en

varios formatos e intentar atraer a los clientes que cada vez tienen mas donde elegir.

Se prevé que de aqui al 2015 los mercados emergentes contribuyan a un crecimiento en
la inversidn publicitaria online del 63% sobre todo debido al crecimiento de paises
como Europa del Este, Asia Central y América Latina de alrededor del 10% anual.
(Tomas, 2012)
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3.2- Situacion de la publicidad en Redes Sociales

Cada dia hay mas compariias que dan importancia al hecho de estar presentes en las
redes sociales y por consiguiente que aumente su interés por hacer publicidad en ellas.
En 2012 los ingresos por publicidad en redes sociales supero los 8.000 millones de
ddlares y se estima que en 2013 supere los 10.000 millones de délares. Las empresas
comprenden que tienen que estar en las redes sociales e interactuar con sus
consumidores ya que estas plataformas estan demostrando una eficacia enorme para
ello. (ServiMediaMadrid, 2013)

Segun el Informe ePyme 2012: Analisis sectorial de implantacion de las TIC en las
pymes espafolas (Uruefia, 2012) donde se analiza el uso y penetraciéon de las redes

sociales en las pymes se extraen diversas conclusiones:

- Se constata que sigue el aumento de las redes sociales como herramienta de
marketing y de comunicacion por parte de las empresas.

- Las redes sociales son utilizadas mas por empresas de sectores mas avanzados
tecnoldgicamente hablando como es el caso de la informatica o las
telecomunicaciones, esto caso se da porque en el resto de sectores no conocen
bien que beneficios le aporta estar en los medios sociales.

- Las redes sociales son usadas principalmente para dar a conocer los productos o
servicios que ofrecen, algo asi como un escaparate online.

- Otro uso del que estdn siendo conscientes las empresas es el de fuente de
informacion, ya que gracias a las redes sociales tienen acceso a los gustos,
opiniones,..., de los consumidores, informacion que utilizandola de forma
inteligente puede resultar muy valiosa.

- Por ultimo mencionar que algunos sectores se estan beneficiando mas que otros
de las redes sociales como es el caso del sector de la hosteleria que las utiliza

para gestionar la reputacion de las empresas.

De entre todas las redes sociales Facebook es la que se lleva la palma en cuanto a gasto
en publicidad con cerca de 5.800 millones de délares en 2012 lo que supuso el 72% del
gasto total en redes sociales y el 6,1% del gasto mundial en publicidad en Internet.
Segun algunos pronosticos seguird siendo el lider en publicidad en redes sociales

durante los proximos afios (Tomas, 2012).
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4-Estudio de caso: El Imperio Contrachapa.

Una vez revisada la literatura, observada la situacion de la publicidad en Internet y mas
concretamente en redes sociales, analizados los factores de éxito y fracaso del ROI en
las redes sociales en diversas empresas, se procede a hacer un estudio més concreto y

minucioso de un caso, el de la empresa de merchandising El Imperio Contrachapa.

4.1- Relato del caso practico

El Imperio Contrachapa es una empresa de merchandising, dedicada a la elaboracion
de chapas, imanes, llaveros, ..., formada por dos miembros almerienses como una labor
adicional ya que ambos tenian un trabajo remunerado a parte, durante un par de meses
se dedican a la busqueda de un nombre original, la creacion de un catalogo consistente

y la elaboracion de un logo llamativo.

Logo de El Imperio Contrachapa

Por fin a mediados de Junio de 2012 comienzan su andadura, lanzando la pagina web
creada mediante Xopie (plataforma para la creacion de tiendas online)

(www.elimperiocontrachapa.com) con un coste mensual por mantenimiento de 30

euros. El primer mes cubren los gastos gracias a las ventas realizadas principalmente
por el boca a boca, pero los meses siguientes no consiguen cubrir los gastos por lo que
deciden cambiar el formato de la pagina web a otra plataforma, la elegida es Blogger y
aprovechan el dominio ya conseguido con anterioridad, asi los clientes no notaran mas
cambio que el disefio de la web. Obviamente los servicios prestados por la pagina web
de Xopie eran mucho mejores que los prestados por Blogger, pero a la vez eran
innecesarios para este tipo de negocio cuyos gastos no podia soportar, quedando el

gasto en unos 6 euros anuales por el pago del dominio.
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A parte de la venta online de productos El Imperio Contrachapa también realiza venta
fisica en eventos de ocio y culturales. El primer evento al que asistié la empresa fue a
la Expotaku de Almeria 2012 a finales de Junio del mencionado afio consiguiendo unas
ventas mas que notables, siendo fruto anicamente de la gran afluencia de publico y del
atractivo del producto, pero pudiendo ser mucho mayores si la empresa hubiese sido
conocida, cosa que en este caso era bastante dificil por su reciente creacion. Al mes
siguiente la empresa asiste a otro evento, Exmundis 2012, obteniendo similares

resultados, mientras que las ventas online caian cada vez mas.

Durante el verano de 2012 los socios deciden aventurarse en las redes sociales creando
una fan page en Facebook por ser la red social mas famosa y otra en Tuenti por estar
enfocada a un publico que es el considerado objetivo por la empresa, creyendo que con
solo esto conseguirian ser mas conocidos, llegar a un publico mayor y por consiguiente

conseguir mayores ventas tanto online como fisicas.

La idea no funciono y si bien algunos usuarios de ambas redes se hicieron fans de las
fans pages, ninguna de las dos consiguié los suficientes seguidores, que era lo que se
buscaba, ya que la gran mayoria de esos usuarios ya conocian a la empresa, por lo que

en un principio no eran mucho de utilidad.
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Tanto la estrategia online en la tienda virtual como en las redes sociales estaba siendo
un completo fracaso y la venta fisica iba decayendo cada vez més, debido a que el
mercado de venta no era muy amplio y los que compraban eran siempre los mismo, ya

que el resto al no conocer a la empresa, ni tan siquiera la buscaban.

Ambos socios estaban pensando en dejar el negocio, no les habia supuesto un
desembolso inicial elevado y con lo que habian vendido hasta el momento ya lo habian
recuperado, ademas este no era su trabajo principal y probablemente si seguian iba a

Ilegar el momento en el que les costase el dinero.

38



El ROl en las Redes Sociales

Antes de dejarlo decidieron darle una nueva oportunidad, ya que no solo se trataba del
dinero si no del esfuerzo que le habian dedicado y la ilusién que le habian puesto, asi
que se pusieron a pensar y llegaron a la conclusion de que quizas si no atraian a méas
fans a las redes sociales era porque no les daban ningun aliciente, y asi crearon la
primera camparia, junto a ella también decidieron cambiar la fan page de Facebook
por una pagina de Facebook personal debido a que consideraron que les daba més
posibilidades a la hora de interactuar con sus seguidores.

La campariia fue lanzada tanto en Facebook como en Tuenti y se llamo “Tu chapa
favorita”, consistia simplemente en hacerse fan de una de las dos redes sociales o de
ambas y dejar un comentario diciendo que disefio de chapa o iman gustaba més de todo
el catdlogo y como premio se obtenia, mediante sorteo entre los participantes, un lote
de 5 chapas o imanes a elegir. El objetivo de esta campafia era solamente el de
conseguir mas seguidores en las redes sociales y dar a conocer la empresa para asi
animar las ventas online. Los pocos seguidores que habia en las redes sociales
participaron en el concurso, pero a su vez muchos de sus amigos también lo hicieron
subiendo considerablemente el nimero de fans en ambas redes sociales (mas en

Facebook que en Tuenti).

El Imperio Contrachapa

Concurso en Facebook y Tuenti

Hazte fan de El Imperio Contrachapa en Facebook wo Tuenti y participa en el sorteo
de & chapas o imanes a elegir totalmente gratis

Participar es muy sencilla, tan solo dinos gque chapals te gustan mas y porgué

Anuncio del concurso en Tuenti

i El Imperio Contrachapa
>

Concurso en Facebook y Tuenti.
Hazte fan de El Imperio Contrachapa en Facebook y/o Tuenti y participa en el sorteo de 5 chapas o imanes a elegir totalmente gratis.

Participar es muy sencillo, tan solo dines que chapa/s te gustan mas y porqué.

Anuncio del concurso en Facebook
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Algunos comentarios de la campaiia “Tu chapa favorita”
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-

Las ventas online se mantenian estables, no eran cifras escandalosas mas bien
modestas pero al menos no suponian perdidas. El siguiente evento al que asistieron fue
al Salon del Manga de Granada 2012 en Septiembre del mismo afio, anunciandolo
tiempo antes en las redes sociales, los beneficios obtenidos fueron mucho mayores que
en los eventos anteriores debido a que mucha gente iba buscando el stand porque
querian comprar tal chapa o tal iman que habian visto en la pagina web gracias a la
red social, por lo que ambos miembros se dieron cuenta de que la campafia que habian
realizado habia dado sus frutos, no como pensaban (aumentando sus ventas online)

pero si dandolos a conocer y aumentando sus ventas fisicas.

Se dieron cuenta de que la realizacion de campafias en redes sociales los daba méas a
conocer y aumentaba sus ventas, pero que lo ideal era combinar las campafas online
con los eventos fisicos, asi que decidieron crear una nueva campafia para el mes
siguiente, Octubre, en el que tenian dos eventos, el Ficzone 2012 y el 11l Maratéon del
Manga de El Ejido, crearon un mufieco de carton emulando al logo y la campafia
consistia, para ambos eventos, en fotografiarse con el murnieco al que denominaron “El
Jefe” y la mas votada de todas las fotos se llevaria de regalo una camiseta de El
Imperio Contrachapa disefiada especialmente para la campafia, a la que denominaron

«“

otografiate con el jefe”.

40



QUE LA CHARA TE ACOMPARE

: EL IMPERI0
[ ’: " CONTRACHAPA

Camiseta de regalo de la campafia

Algunos de los participantes en el concurso
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Tras esta campafia confirmaron que combinar las campafias online con los eventos
fisicos era la mejor idea porque apenas conseguian mejorar las ventas online pero las
fisicas si se veian beneficiadas, en el caso de esta campafia ganaron bastantes mas
seguidores, sobre todo en Facebook, de los propios fotografiados y sus amigos, pero
ademas de eso los que ya conocian la camparia por las redes sociales y se acercaban a

echarse la foto ojeaban los productos y en su gran mayoria compraban algo.

Con estos dos dltimos eventos se finalizo la temporada de eventos 2012, pero para la
temporada 2013 volvieron con nuevas campafas. Manteniendo durante el periodo de

inactividad contacto con sus usuarios publicando contenido nuevo peridédicamente.

El primer evento al que asistieron fue al Salén del Cémic de Granada 2013 celebrado
en el mes de Marzo y como no podia ser de otra forma llevaban nuevas sorpresas en
forma de campafias y concursos. La primera campafa fue realizada conjuntamente con
la Asociacion Cultural Diablo de El Ejido que organizo un viaje a dicho salén, la
campafia consistia en ser fan en Facebook tanto de la propia asociacion como de El
Imperio Contrachapa y asistir al viaje, a los que cumpliesen todos los requisitos se le

entregaban un ticket que se podia canjear por una chapa gratis (disefiada para la

ocasion) en el stand.

S

Ticket canjeable por chapa

Chapa promocional disefio exclusivo Salén del Comic 2013
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Con esta camparfia la asociacion cumplié su objetivo que era simplemente tener mas
fans en Facebook y a su vez contento a los miembros de viaje, pero para la empresa
supuso un ligero aumento de fans y también que todos los que se acercasen a recoger
su chapa gratis le echaran un vistazo a los productos, consiguiendo algunas ventas

adicionales.

Pero no solo se contentaron con eso si no que decidieron ampliar el negocio con un
sorteo que denominaron “La caja misteriosa”, una vez publicado en las redes sociales
la gente se acercaba al stand para participar y muchos otros que no lo habian visto en
las redes sociales también preguntaban y participaban. El sorteo fue todo un éxito,
dando préacticamente mas beneficios que la propia venta de productos. Gracias a la
buena aceptacion del sorteo para los siguientes eventos crearon otro sorteo
denominado “Canica Box”, con un funcionamiento similar al anterior, pero lo cierto es
que la “La Caja Misteriosa” es el sorteo que les sigue funcionado, no siendo ni de lejos

superado por este Ultimo sorteo.

Carteles para los sorteos de “La Caja Misteriosa” y la “Canica Box”
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La dltima campafia que se realizo y aplico en los eventos Ficzone 2013 celebrado en
Granada en Mayo y Expotaku 2013 celebrado en Julio en Almeria consistio en que
para todos los que fuesen fans de la pagina de Facebook (se comprobaba a través de
mavil que lo fuesen e incluso se le daba la opcién de hacerse fan en el momento) y
comprasen al menos 2 chapas del catalogo se le regala una chapa promocional de El

Imperio Contrachapa a elegir entre diversos disefios.
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Disefios de chapas promocionales de El Imperio Contrachapa

La campafia funciondé muchos de los que compraban se hacian fans simplemente para
aprovechar la promocién, otros que solo querian comprar una compraba otra mas para
poder llevarse la de regalo, por lo que en definitiva la promocién mejoro las ventas y

aumento el numero de seguidores en Facebook.

Recientemente han creado una pagina de Twitter que ahora mismo esta en crecimiento

y cuya funcion es la de meramente mantener informados a los seguidores.
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También recientemente han creado un canal en Youtube para experimentar con él,

Tendencias - Cambiar

subir videos de los eventos y posiblemente realizar nuevas campafas a través de él,
hasta el momento solo tiene un video que conmemora el primer aniversario de la

empresa.
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En este caso practico se ve como una empresa que estuvo a punto de desaparecer a los

=l

YouTube Analytics ~ Gestor de videos

pocos meses de su creacion, se mantiene mas de un afio después con unas ventas online
que cubren gastos y unas ventas fisicas mas que notables, gracias a las redes sociales y
a las camparnias realizadas en ellas, consiguiendo ademéas un nimero de fans mas que

considerable en las redes sociales.
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facebook Busca personas, lugares y cosas
s

;
El Imperio
Contrachapa

Fotos 43 Mas v

Ventas online vy fisicas por mes y afo

Biografia Informacion

Mes/Afo Ventas Online Ventas Fisicas N° fans en Facebook

Junio 2012 42 315 35
Julio 2012 24 250 50
Agosto 2012 19 0 75
Septiembre 2012 37 435 240
Octubre 2012 43 620 320
Noviembre 2012 28 0 355
Diciembre 2012 33 0 375
Enero 2013 21 0 380
Febrero 2013 15 0 395
Marzo 2013 31 485 450
Abril 2013 18 0 460
Mayo 2013 26 420 485
Junio 2013 18 0 515

Julio 2013 24 395 520

Los valores de las ventas tanto online / fisicas como el n° de fans de Facebook son
aproximados. Los valores de las ventas fisicas son netos ya que llevan descontados los
gastos de la estancia, transporte, comida, materiales y demas, solo aparecen en
algunos meses porque es cuando asistieron a algin evento que por regla general es de

un fin de semana.
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4.2- Estudio de la rentabilidad de las campafias

Como se ha podido ver en el relato del caso todas las campafias realizadas supusieron
un beneficio para la empresa tanto en fan como en ventas, pero ¢fueron realmente
rentables?, una vez conocido el caso al detalle se va a analizar el ROI de las camparias
realizadas por la empresa segun la metodologia vista en la parte de la revision de la
literatura. Del caso se deducen claramente cuatro camparias en las redes sociales, la
primera de ellas es la de “Tu chapa favorita”, la segunda es la de “Fotografiate con el
jefe”, la tercera es la de la chapa de regalo de la Asociacion Cultural Diablo, y la cuarta
es la de la chapa promocional de EI Imperio Contrachapa. Se van a tratar una a una

intentando analizarlas y sacando su rentabilidad aproximada.

Tu chapa favorita

El objetivo de esta campafia era el de darse a conocer y a la vez conseguir mas
seguidores en las redes sociales, observando los datos, esto se consiguid sin lugar a
dudas, pero lo que no se ve con claridad es si esta camparia en realidad fue rentable o
no. En este tipo de camparias a diferencia de las grandes empresas el periodo de tiempo

de actuacién es muy corto.

En primer lugar se calcularan los costes de esta camparfia segun los apartados apropiados

vistos en la revisién de la literatura.

- Costes de Recursos Humanos:

o Costes iniciales: Practicamente la campafia no tuvo costes iniciales ya
gue no se contrato a nadie para realizar la campafia.

o Costes mensuales: Igual que en el anterior costes, serian cero porque la
campafia duro solo un mes.

o Costes de tiempo: Esta campafia se realizo durante 1 mes
aproximadamente trabajandola durante unos 20 minutos al dia, lo que en
total hacen unas 10 horas, si la persona que la realizo cobra por una hora
de trabajo unos 5,60 euros aproximadamente, el coste total de tiempo es

de unos 56 euros.
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- Costes de Tecnologia: Toda la campafa se realizo en un ordenador cuyo coste
fue de 595 euros, el cual tiene 5 afios de antigiiedad o lo que es lo mismo 60
meses, por lo que el coste de utilizarlo un mes (la duracién de la campafia) es de
unos 9,92 euros.

- Otros Costes:

o Regalos: El premio de esta campafia era de 5 chapas o imanes a elegir
del catalogo, teniendo el cuenta que el precio de coste de cada chapa es
de unos 0,15 euros, el coste total de la elaboracion de las chapas fue de
0,75 euros a lo que habria que sumarle los gastos de envio al ganador que
fueron de 1,15 euros, por lo que el total hace unos 1,30 euros.

o Disefio web: No se realizo ningin disefio web para esta campafia,
simplemente se publicito por redes sociales.

o Gastos de publicidad offline: Tampoco hubieron gastos en este sentido

ya que toda la campafia se dirigio a las redes sociales.
Una vez estimados todos los costes el montante asciende a 67,22 euros.

El siguiente paso es estimar los beneficios, aqui la cosa se complica ya que es muy
dificil estimar los beneficios obtenidos en el evento que son generados por tal campafia.
La Unica opcidn en este caso seria hacer una estimacion de los beneficios obtenidos en
el eventos respecto a los obtenidos en otros evento de caracteristicas similares
(afluencia, tiempo,...), en este caso se podria comparar los beneficios obtenidos en el
evento realizado en Septiembre justo después de la campafia que fueron de unos 435
euros aproximadamente con los beneficios obtenidos en Junio en un evento muy similar
a este celebrado en diferente provincia que fueron de unos 315 euros aproximadamente,
la diferencia estribaria en unos 120 euros, que se podria considerar el beneficio de la
campafa, aunque en realidad el célculo seria muy inexacto debido a que ese aumento
del beneficio puede estar causado a muchos otros factores diferentes a la campafia como
puede ser mayor preferencia en esa provincia por el producto, estar mejor situado dentro

del evento, la existencia de menor competencia, etc.
Si se decidiese calcular el ROI con esos datos se obtendrian las siguientes cifras:
Beneficio Neto: Ingresos de la campafia — Costes de la campafia: 120-67,22 = 52,78 €

ROI= (Beneficio Neto/Costes) x 100= (52,78/67,22) x 100 = 78,51%
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Tomando como referencia esos datos, la rentabilidad de la campafia seria de un 78,51%,
es decir una rentabilidad notable, pero como se ha comentado con anterioridad estos
datos tal como estan calculados son muy inexactos porque existen muchas variables que
no han sido tomadas en cuenta a la hora de calcular el beneficio. Si bien es cierto que
los datos no se pueden tomar como 100% seguros, se puede afirmar que la campafa si
fue rentable, quizds no en los pardmetros que el ROI indica, pero si en valores

aproximados.

Fotografiate con el jefe

Esta campaiia tenia un objetivo similar al anterior y al igual que la campana “Tu chapa
favorita” a simple vista se ve que se cumplieron, pero no esta nada claro si llego a ser
rentable o no. La duracién de esta campafia fue de un mes y medio (todo el mes de
Octubre y medio mes de Noviembre). Se vuelve a calcular el ROI para esta camparia,
que es muy similar al anterior, por eso se van a obviar los datos cuyo coste sea cero y a

realizar mas brevemente los que sean muy similares a los anteriores.
Los costes son lo primero que se calcula:

- Costes de Recursos Humanos:

o Costes de tiempo: El tiempo empleado en la campafia fue de unos 20
minutos igual que en la anterior pero al tener una duracion de un mes y
medio el coste total ascenderia a 84 euros.

- Costes en Tecnologia: La campafia se hizo con el mismo ordenador que la
anterior, por lo que si para un mes el coste era de 9,92 euros en este caso es de
14,88 euros.

- Otros costes.

o Regalos: Aqui se tiene en cuenta la elaboracion de la camiseta, que se
hizo a través de la web Vistaprint con un coste de 19,95 mas los gastos
de envio a la ganadora, que fueron de 3,50 euros, hace un total de 23,45

euros.

Los costes suman un total de 122,33 euros.
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El siguiente paso es el de calcular el beneficio, pero en esta camparia si que se llega a un
callejon sin salida, en la anterior campafia se podia llegar mas o menos a una estimacion
pero en este caso es imposible, en primer lugar porque la campafa se realizo durante
dos eventos y se prolongo un tiempo despues, es decir que se inicio con el primer
evento y afectaria solo al segundo, pero no del todo porque la campafia se mantuvo unas
semanas mas después del altimo evento y después de eso no hubo ningun evento hasta
meses después, por otro lado puede que existiesen otros factores variantes como en la
anterior campafia e incluso puede que aun, parte de los beneficios, proviniesen de la
campafnia “Tu chapa favorita”. En conclusion se puede decir que en este caso es
imposible determinar los beneficios, ni tan siquiera aproximados, de todos modos se
podria aventurar viendo los costes y suponiendo un beneficio al menos igual de bueno
que en la anterior campafia, que no fue rentable o en el mejor de los casos muy poco

rentable.

Chapa regalo Asociacion Diablo

El objetivo de esta camparfia era, al igual que en las anteriores, aumentar el nimero de
fans en las redes sociales y también el de aumentar moderadamente las ventas. El
namero de fans aumento, pero ¢aumento el numero de ventas debido a la campafia? Y si
mejoro las ventas ¢supuso un beneficio o fue mayor el coste de la campafia? Todas esas
preguntas se van a desvelar con el célculo del ROI. En primer lugar se calculan los

costes, que en esta ocasidn van a ser algo diferentes a las otras campafias:

- Costes de Recursos Humanos: En esta ocasion el valor de estos costes asciende a
0 debido a que toda la camparfia fue orquestada por la asociacion limitandose la
empresa a elaborar los tickets y fabricar las chapas.

- Costes de Tecnologia: Al igual que en los anteriores costes, para esta campafia
los costes de tecnologia son practicamente nulos.

- Otros costes: Aqui es donde se encuentran los costes de esta campafia:

o Regalos: Se elaboraron 60 chapas con el disefio facilitado a un coste por
chapa de 0,15 euros, hacen un total de 9 euros.

o Disefio Web: Se elaboraron los tickets, que aunque fueron pagados por la
asociacion, si se supone como coste el tiempo que se tardo en elaborarse,

unas dos horas, el coste fue de 11,20 euros.

El coste total de la campafa ascendio a 20,20 euros.
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Los beneficios en este caso se van a calcular mas facilmente porque los miembros
queriendo saber que beneficio les reportaba esta campafa, para futuras campafias
conjuntas con otras entidades, tomo datos de todas las ventas relacionadas a esta
campanfa. De las 60 chapas fabricadas, se dieron 55, que fueron los asistentes al viaje
(un autobis completo) y que cumplian los requisitos, de esos 55, 8 personas no
compraron nada y simplemente recogieron su chapa, 35 personas se llevaron una chapa
adicional, 10 mas se llevaron 2 chapas adicionales y los 2 restantes se llevaron 3 chapas
adicionales, por lo que conociendo estos datos es facil calcular el beneficio conseguido

de la campafia:
Beneficio de la campana: 35x 1 +10x2+2x3=61€.
Beneficio neto: 61 — 20,20 = 40,80 €
ROI= (40,80 / 20,20) x 100 = 201,1%

El ROI de esta campafia es muy rentable, se recuperaria practicamente el doble de la
inversion realizada con esta campafia, por lo que se podria considerar que fue todo un

éxito, aunque los beneficios aportados no sean excesivos.

Chapa promocional de El Imperio Contrachapa

El principal objetivo de esta campafia es el de aumentar las ventas aunque en un
segundo plano sigue estando el de aumentar los seguidores de las redes sociales, se ha
visto que la anterior campafia realizada conjuntamente con la Asociacion Cultural
Diablo de El Ejido fue muy rentable, pero puede que no sea el mismo caso cuando la
campana se realiza en solitario y los costes aumentan, solo calculando el ROI se podra

saber, asi que se procede a ello.
El primer paso es calcular los costes:

- Costes de Recursos Humanos:

o Costes de tiempo: El tiempo empleado en la campafa fue de unos 20
minutos con una duracion de 15 dias, por lo que haciendo las mismas
estimaciones que en las anteriores campafias, el coste es de 28 euros.

- Costes en Tecnologia: La campafia se hizo con el mismo ordenador que la
anterior, por lo que si para un mes el coste era de 9,92 euros en este caso es de

7,44 euros.
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- Otros costes:

o Regalos: En este apartado se tendra en cuenta la elaboracion de las
chapas promocionales, se hicieron 150 chapas a un coste de 0,15 euros
cada una, hacen un total de 22,50 euros

o Disefio Web: La elaboracién de los disefios de las chapas promocionales
se supone como coste el tiempo que se tardo en elaborarse, unas cinco

horas, el coste fue de 28 euros.
El coste total de la campafa fue de 85,94 euros.

El segundo paso es calcular los beneficios, en esta camparfia pasa un caso similar a la
anterior campafia, que no resulta muy complicado de calcular ya que de las 150 chapas
fabricadas para la ocasion se entregaron 134, por lo que si se entregaban con al menos la
compra de 2 chapas, hace un minimo de 268 chapas vendidas, es cierto que quizas
algunas de ellas no fueran fruto de la promocion, pero se hizo una estimacion de que el
80% de ellas aproximadamente si se regalaron con motivo de la promocién, esta
estimacién se hizo porque la gente preguntaba por ella y muchas veces en lugar de
comprar una sola chapa, compraban 2 simplemente para conseguir el regalo. Por lo que
se podria considerar que por la campafa las ventas fueron de unas 214 chapas lo que

equivale a unos 214 euros.

El tercer paso es calcular el ROI:
Beneficio neto: 214 — 85,94 = 128,06 €
ROI= (128,06 / 85,94) x 100 = 149%

Se ve claramente que la campafia también resulto rentable, quizas no tanto como la
anterior probablemente debido a que aqui la empresa soporto todos los gastos y en la

anterior fueron compartidos, pero aun asi la rentabilidad fue muy alta.

La campaiia de “La Caja Misteriosa” y de la “Canica Box” aunque fueron anunciadas en
las redes sociales no se pueden considerar camparias de Social Media sino mas bien

camparias fisicas por eso no han sido analizadas en este apartado.
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5- Encuesta de opinion

5.1- Analisis de la encuesta de opinion
Se ha analizado el funcionamiento y la utilidad del ROI desde el punto de vista de la

empresa, pero para complementar el estudio se ha realizado una encuesta de opinién
(Anexo 1), a traves de la plataforma web e-encuestas.com, han respondido a la encuesta

72 usuarios y los resultados obtenidos han sido los siguientes:

. Cual es su categoria de edad?

100
80
60
40

ED I I . l
u._- . - — —

Tomenos  18-20 21-29 30-39 4049 -39 &0 o mas
[:l.:llfi-'!o} (13.80%) (34.72%) (34.72%) (B33%) (139%) (1.39%)

De los encuestados la gran mayoria se encuentra entre los intervalos de edad de 21 a 29
afios y de 30 a 39 afos, ambos con un 34,72% de participacion, seguido de los
intervalos de 18 a 20 afios con un 13,89% Yy de 40 a 49 afios con un 8,33%. El resto de

intervalos han tenido una participacion muy baja.

Indique su sexo
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(32.78%) (47.22%)
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La encuesta ha estado repartida equitativamente entre la participacion de un puablico
masculino con un 47,22% de participacion y femenino con un 52,78% de participacion,

teniendo este Ultimo publico un poco mas de participacion.

En general, ; con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

100

80

60

40

ED .

0 -
Casi siempre  Usualmente A veces Fara vez Casi nunca
(68.06%) (26.39%) (3.56%) (0.0%) (0.0%)

El 100% de los encuestados dicen usar las redes sociales, de los cuales declaran usarlas
casi siempre en un 68,06%, usualmente en un 26,39% y a veces en un 5,56%. Ninguno

de ellos declara usarlas rara vez o casi nunca.

Relacionado con las redes sociales en su vida habitual,; cual de las siguientes frases le describe mejor?

100

80

60

40

Nopodia Sonmuy Megustany  Son Lasutiizo  Nome
vivir sin ellas, importantes  son  prescindibles poco, no megustan, no las
S0 parami, pero importantesno me importa terminan de ufilizo.
imprescindibles. no son  pero no las vivir sin ellas. convencer.  (0.0%)
(343%) imprescindibles. mas (1268%)  (2.82%)
(36.62%) importantes.
(39.44%)
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El 8,45% de los usuarios encuestados dicen de la redes sociales que no podrian vivir sin
ellas ya que son imprescindibles para ellos/as, el 36,62% dicen que son muy
importantes, pero no imprescindibles, el 39,44% de los encuestados declara que les
gustan las redes sociales y que son importantes, pero que existen otras cosas que hacer
mejores, el 12,68% dice que para ellos son prescindibles y que no les importa vivir sin
ellas, por ultimo el 2,82% dice que las utiliza poco, no le gustan y no les termina de
convencer. Destacar que no hay ningin encuestado que diga que lo le gustan las redes

sociales y que no las utiliza.

JQué redes sociales utiliza? (Puede marcar varias)
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Las redes sociales mas usadas por los encuestados son Facebook (90,28%), Twitter
(56,94%), Linkedin (36,11%), Tuenti (34,72%) y Google+ (30,56%). Caben destacar
dos datos, el primero es la ausencia de usuarios de Hi5, la cual se podria considerar una
red social con visos a desaparecer; el segundo es la gran cantidad de miembros de
Youtube, un 62,50% de los encuestados, es mas que probable que este dato se deba a
una confusion de los encuestados que no han diferenciado entre usar Youtube y tener un
canal en Youtube. Hay algunas redes sociales que estan en pleno crecimiento pero aun
con pocos usuarios como Instagram (16,67%), FourSquare (6,94%), Picasa (5,56%) y
Pinterest (5,56%). También se observa, en lo referente a los blog, que el que anda en
cabeza en Blogger (13,89%) seguido de Wordpress (9,72%) y Tlumbr (2,78%).
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.Qué uso le da a las redes sociales?(Puedes marcar varias)

Ocio (93.06%)

Trabajo (44.44%)
Contactos (36.94%¢)
Informacion (66.67%)
Comunicacion (30.0%)
Ventas {8.33%)
Compras (16.67%)

Otro (por favor, es.. (0.0%)

100

La principal utilidad que le dan a las redes sociales es el ocio (93,06%), seguido de
conseguir informacién (66,67%), realizar contactos (56,94%), comunicarse (50%) y por
motivos laborales (44,44%). El tema de la compra/venta no tiene mucha cabida en las

redes sociales para los usuarios encuestados.

En las redes sociales que utilizas, ; es fans de empresas, marcas o productos?

100

80

60

4

S No
(10.83%) (29.17%)
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Silo es, [ de cuantas lo eres fans?

100

80

60

40

20

0 | .

Delai. Dedall De 11a13. De 16a20. Mas de 20
(47.37%%) (31.38%%) (13.79%%) (0.0%%) (3.26%)

La gran mayoria de los encuestado indica ser fans de alguna marca o empresa en una

red social (70,83%), frente al 29,17 % que indica que no. De lo que indican que si

siguen en redes sociales a alguna marca o empresa el 47,37% sigue entre 1 y 5 marcas o

empresas, el 31,58% sigue entre 6 y 10 marcas o empresas, el 15,79% sigue entre 11 y

15 marcas, por utlimo el 5,26% de los encuestados sigue mas 20 marcas 0 empresas.

Algunos ejemplos de marcas, empresas 0 productos que siguen los encuestados son

tiendas de ropa como Mango, Zara, Blanco o Mayoral, restaurantes de comida réapida

como Mc Donald o Bueger King y marcas como Garnier, Vodafone, Nintendo, BMW,

Chanel, entre otras.

¢Alguna vez le han hecho una promocion, descuento a través de una red social? (Cree que la empresas utilizan los datos para saber que ofrecerte?

10

4

100

80

4

(158 (3636%) (1368%)
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De las personas que han realizado la encuesta al 48,48% le han hecho alguna vez una
promocion a través de las redes sociales, frente al 51,52% que no. A la vez piensan, un
86,36% de ellos que las empresas si que utilizan los datos que les ofrecen las redes
sociales para saber que ofrecer a cada usuario o a un publico similar, mientras que tan

solo el 13,64% cree que no utilizan la informacion para tal fin.

Si su respuesta anterior es afirmativa, /como le hace sentir tal situacion?

100

80

60

40

Me molestamucho Memolestapoco  Nomemolesta Creo que hacen bien
{1325%) (22.03%) (33.39%) (28.81%)

De |OS qUe coresdior yue si Creen que udliZdil 10s udlus OITeCiuu pur 1ds 1eues SOCialeS,
un 15,25% declaran sentirse muy molestos, un 22,03% un poco molestos, a un 35,59%

no les molesta y el 28,81% opinan que hacen bien.

Algunos ejemplos de las promociones que comentan que les han ofrecido consisten en

sorteos, descuentos, gastos de envio gratuitos, cupones con ofertas, regalos, etc.

Cree que las empresas pueden medir la rentabilidad obtenida de las campanas lanzadas en redes sociales.

Si, la calcula...
(29.85%)

Si, la calcula...
(52.24%)
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Maés de la mitad de los encuestados, el 52,24% creen que la empresas miden la
rentabilidad de las campafias lanzadas en las redes sociales pero de manera aproximada
porque muchos de los factores a tener en cuenta no son exactos. El 29,85% creen que
miden la rentabilidad de manera exactamente y sin problemas. Por el contrario el
17,91% de los encuestados opinan que no se puede medir la rentabilidad porque es muy

dificil y no se pueden controlar todos los factores.

Si cree que lo hacen, ;cuantas de ellas cree que lo miden la rentabilidad de sus campafas?

100
30
60

40

e

Todas Casitodas  Muchas Algunas Pocas Ningunas
(1525%)  (33.39%)  (27.12%)  (16.95%) (3.08%) (0.0%)

=

De las personas encuestadas que creen que hay empresas que miden la rentabilidad de
las campafias lanzadas en las redes sociales un 15,25 % piensan que lo hacen todas, un
35,59% piensan que lo hacen casi todas, un 27,12% piensan que lo hacen muchas,
seguido de los que piensan que lo hacen algunas (16,95%) y tan solo un 5,08% piensan

que lo hacen pocas. No hay ningun encuestado que piense que no lo hace ninguna.

Cuales piensa que son mas dificiles de calcular, ;los costes o los beneficios?

100

30

60

40

Costes Beneficios
(28.36%6) (71.64%)
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La gran mayoria de los encuestados, el 71,64%, cree que lo mas dificil de calcular son

los beneficios, mientras que el 28,36% restante piensa que son los costes.

. Cuales crees que son los motivos por los que las empresas miden la
rentabilidad de las campanias realizadas en redes sociales? (Puede marcar
varias)

104

80

60

40

Aprender a Conocer laDar valor aProporcionaivejorarla Mejorarla Otro (por
gestionar rentabilidad. las redes una eficiencia. integracion favor.
los (60.94%) sociales. expansion. (4331%) con otros especifique)
TECUrS0s. (3123%) (32.81%) tipos de  {1.36%)
(34.38%) cometcializacion.
(35.94%)

Los encuestados piensan que el principal motivo por el que las empresas miden la
rentabilidad es conocerla (60,94%), seguido de mejorar la eficiencia (45,31%), después
hay una serie de motivos que obtienen resultados parecidos como son el aprender a
gestionar los recursos (34,38%), dar valor a las redes sociales (31,25%, proporcionar
una expansion (32,25%) y mejorar la integracion con otros tipos de comercializacion
(35,94%). Un encuestado propone otro motivo que es el decidir si seguir 0 no con su
uso.

.Cuales crees que son los motivos por los que las empresas miden la
rentabilidad de las campafas realizadas en redes sociales? (Puede marcar

varias)
100
80
60
40
) . .
0
Transforma Poca Datos faciles de Poco Otro (por favor,
procesos en  homogeneidad manipular conocimiento de especifique)
valores en las redes (48.39%¢)  lautilizacion de (0.0%%)
economicos sociales redes sociales.
(38.06%%) (27.42%) (24.19%)
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También existen motivos por los que las empresas no miden la rentabilidad y se les ha
preguntado a los encuestados cuales creen que son, en un 58,06% creen que el principal
motivo es que la dificultad para transformar los procesos de la campafia en valores
econdémicos, en segundo lugar, con un 48,39%, piensan que los datos son faciles de
manipular, el siguiente motivo es que existe poca homogeneidad en las redes sociales
(27,42%) y en ultimo lugar, con un 24,19%, esté el poco conocimiento que tienen los
empresarios de la utilizacion de las redes sociales.

. Cree que medir la rentabilidad es un proceso costoso o por el contrario es un
proceso barato?

100

=]

Costoso Barato
(33.38%) (44 .62%)

Por Gltimo se les pregunta si creen que medir la rentabilidad es un proceso costoso o por
el contrario es barato, esto no lo tienen claro ya que las opiniones estan divididas,

creyendo que es costoso un 55,38% de ellos y que es un proceso barato un 44,62%.
5.2- Ficha técnica de le encuesta

- Poblacion: Toda la poblacion de entre 17 afios y mas de 60 afios.

- Muestra: 72 personas de entre 17 afios a mas de 60 afios que han sido elegidas

- Error muestral: 2,3% (elaborado a través de la plataforma online MDK investigacion

de mercados (http://www.mdk.es/esp/errores.html).

- Método de recogida de informacion: La obtencidn de datos se ha gestionado a través

de la web de encuesta online E-Encuestas (http://www.e-encuesta.com/home)

- Periodo: Del 5 al 28 de Agosto de 2013.
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6- Conclusiones

El objetivo del trabajo es el determinar si el ROl es una herramienta de marketing
efectiva o por el contrario, como muchos piensan, no se puede medir. Ha quedado
suficientemente claro después de todo el estudio que el retorno de la inversién es
posible de medir, eso si, no sin sus grandes dificultades y no siempre en todo los casos.

Para que el ROI se pueda medir con efectividad hay que tener claro desde un principio
que se quiere utilizar esta herramienta de marketing para tomar las medidas adecuadas,
marcar un objetivo claro y a partir de ahi seleccionar los indicadores de desempefio
adecuados, teniendo en cuenta el objetivo y la red social.

Los costes no suponen ningln problema ya que tienen cierta facilidad a la hora de
calcularse si se lleva un minimo de control al realizar la campafia, ademas con las
técnicas explicadas en el presente estudio se calculan mucho mas claramente; el
problema viene a la hora de calcular los beneficios, este es el punto que hace dudar a los
empresarios y que pone en tela de juicio la funcionalidad del ROI por parte de los
detractores, ¢como medir aspectos de los beneficios que a simple vista no se pueden
medir, como la afinidad a la marca y la fidelidad, entre otros?, parece dificil pero no lo
es si ese es el propdsito, existen multitud de técnicas con las cuales medir esos aspectos.
El problema reside en querer calcular el ROI cuando la camparia esta empezada y lleva
tiempo, en estos caso con suerte solo se podrd intuir si la campafia esta resultando

rentable o no, pero los datos no seran exactos ni de fiar.

En definitiva la gran conclusién de este estudio es que el ROI si se puede medir,
siempre y cuando se tenga claro desde un principio que se quiera medir y se tomen

medidas para facilitar el calculo de los beneficios.

Lo cierto es que el ROI no lo es todo, pero si una herramienta que esta creciendo con

fuerza y que hay que tomarse muy en serio, sin sacrificar otros medidores de éxito.

Si se echa un vistazo a la opinién del publico no experto también se pueden sacar
conclusiones de la percepcion que tiene la gente de las redes sociales como herramienta
de marketing y del célculo de la rentabilidad. La mayoria de personas que usan las redes
sociales tienen entre 18 y 40 afios, las usan con mucha frecuencia y a la mayoria les

gustan y las consideran importantes.
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La red social lider a dia de hoy es Facebook, aunque algunas como Twitter, Linkedin y
Tuenti también estdn muy presentes en la red, esta Gltima sobre todo entre el publico

juvenil.

El enfoque de este trabajo es desde la perspectiva de la utilizacion de las redes sociales
como herramienta de marketing por parte de las empresas, pero por parte de la gente en
general su mayor uso es el ocio, aunque también las usan mucho para comunicarse,

hacer contactos y estar informados.

La gran mayoria de usuarios de redes sociales son fans de alguna marca, empresa o
producto, siendo conscientes de que las empresas utilizan la informacion obtenida para
saber que ofrecerles o como tratar al pablico; la actitud que sienten hacia esta actuacion

es por lo general positiva.

Tienen claro que las empresas desean calcular la rentabilidad y los motivos que les
empujan a ello e incluso perciben sin problemas que el paso mas dificil es el calculo de
los beneficios, aunque lo que no tienen tan claro es si el célculo de la rentabilidad es un
proceso costoso o por el contrario es barato.

Con la combinacion de ambas perspectivas se llegan a grandes conclusiones pero este
estudio estd en evolucion continua y no es definitivo ya que abre las puertas a un gran
abanico de posibilidades que dependeran del desarrollo de las redes sociales y del
marketing, asi como del compromiso que las propias empresas quieran alcanzar con sus

usuarios.
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7- Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Las limitaciones del estudio son diversas empezando por ser un tema tan novedoso del
cual no existen una cantidad de datos tan extensa como de otras temaéticas, lo que en
parte dificulta la elaboracion de una revision de la literatura mas amplia. Por otro lado el
gran numero de detractores que existen pone en tela de juicio la gran mayoria de
estudios, siendo mas dificil de demostrar las teorias de cara al publico. La complejidad
de la obtencién de los diferentes factores para poder calcular el ROI es otra de las

limitaciones palpables del estudio

Para futuras investigaciones seria interesante realizar un estudio longitudinal en el
tiempo para ver como evoluciona el uso de las redes sociales como estrategia de
marketing, estudiar mas detenidamente si las campafias realizadas en redes sociales son
mas eficaces que las realizadas en medios tradicionales y como variara su inversion.
También se podria estudiar si mejora la imagen del ROl como herramienta de
marketing, asi como los nuevos métodos que aparezcan para medir el retorno de la
inversion. Algunos aspectos mas que se podrian ver reflejados en futuros estudios
podrian ser en primer lugar ver si existe alguna relacion entre el mayor o menor éxito en
las redes sociales de una empresa dependiendo de los productos y servicios que ofrece y
también, por otro lado, del tamafio de la empresa.
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8- Anexos

7.1- Encuesta

1 - ¢ Cuédl es su categoria de edad?
a) 17 o menos
b) 18-20
c) 21-29
d) 30-39
e) 40-49
f) 50-59
g) 60 0 mas

2 - Indique su sexo
a) Femenino
b) Masculino

3 - ¢Utiliza las redes sociales?

a) Si
b) No

4 - ; Qué redes sociales utiliza? (Puede marcar varias)
a) Facebook
b) Twitter
c) Youtube
d) Tuenti
e) Instagram
f) Pinterest
g) FourSquare
h) Google+
i) Linkedin
j) Flickr
k) Picasa
I) Hi5
m) Blogger
n) Wordpress
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Tlumbr

Otro (por favor, especifique)

5 - En general, ¢con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

a)
b)
c)
d)
e)

Casi siempre
Usualmente
A veces
Rara vez

Casi nunca

6 - ¢Qué uso le da a las redes sociales?(Puedes marcar varias)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

Ocio

Trabajo
Contactos
Informacion
Comunicacion
Ventas
Compras

Otro (por favor, especifique)

7 - Relacionado con las redes sociales en su vida habitual, ¢;cual de las
siguientes frases le describe mejor?

a) No podria vivir sin ellas, son imprescindibles.
b) Son muy importantes para mi, pero no son imprescindibles.
c) Me gustan y son importantes, pero no las mas importantes.
d) Son prescindibles, no me importa vivir sin ellas.
e) Las utilizo poco, no me terminan de convencer.
f) No me gustan, no las utilizo.
8 - En las redes sociales que utilizas, ¢es fans de empresas, marcas o
productos?
a) Si
b) No
9 - Si lo es, ¢de cuantas lo eres fans?
a) Delab.
b) De 6 a 10.

66



El ROl en las Redes Sociales

c) Dellals.
d) De 16 a 20.
e) Masde 20

10 - Puede poner algun ejemplo de empresas que utilicen las redes sociales
para atraer clientes.

11 - ¢ Alguna vez le han hecho una promocion, descuento a través de una red
social?

a) Si
b) No
12 - Si la respuesta anterior es afirmativa y lo recuerda, ¢en qué consistio?
13 - ¢ Cree que las empresas utilizan los datos para saber que ofrecerte?
a) Si
b) No
14 - Si su respuesta anterior es afirmativa, ¢como le hace sentir tal situacion?
a) Me molesta mucho
b) Me molesta poco
c) No me molesta
d) Creo que hacen bien

15 - Cree que las empresas pueden medir la rentabilidad obtenida de las
campaiias lanzadas en redes sociales.

a) Si, la calculan exactamente y sin problema.
b) Si, la calculan aproximadamente porque muchos factores no son exactos.

c) No, porque es muy dificil de calcular y no pueden controlar todos los
factores.

16 - Si cree que lo hacen, ¢cuantas de ellas cree que lo miden la rentabilidad
de sus campafias?

a) Todas

b) Casi todas
c) Muchas
d) Algunas
e) Pocas

f) Ningunas
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17 - Cuales piensa que son mas dificiles de calcular, ¢los costes o los
beneficios?

a) Costes
b) Beneficios

18 - ¢Cuales crees que son los motivos por los que las empresas miden la
rentabilidad de las campafas realizadas en redes sociales? (Puede marcar
varias)

a) Aprender a gestionar los recursos.

b) Conocer la rentabilidad.

c) Dar valor a las redes sociales.

d) Proporcionar una expansion.

e) Mejorar la eficiencia.

f) Mejorar la integracion con otros tipos de comercializacion.
g) Otro (por favor, especifique)

19 - ¢Cuales crees que son los motivos por los que las empresas no miden la
rentabilidad de las campafas realizadas en redes sociales? (Puede marcar
varias)

a) Transforma procesos en valores econémicos

b) Poca homogeneidad en las redes sociales

c) Datos faciles de manipular

d) Poco conocimiento de la utilizacion de redes sociales.
e) Otro (por favor, especifique)

20 - ¢Cree que medir la rentabilidad es un proceso costoso o por el contrario
es un proceso barato?

a) Costoso

b) Barato
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7.2- Resultados

‘1. :Cuil es su categoria de edad?

) Respuestas
eI totales
17 0 menos — 4
18-20 | 13,89% 10
21-29 34.72% 25
30-35 5
40-48 I 6
L] 1,39% 1
60 o mis L] 139% 1
Total Respondentes| )
Filtros aplicados| o
1
2. Indique su sexo |
2 Respuestas
Porcentaje e
Femenine EH]
Masculino 4122% 34
Total Respondentes| )
Filtros aplicados 0
3. ;Utiliza las redes sociales? ‘
|
Respuestas
Porcentaje A
No 0% o
Total Respandentes| 7
Filtros aplicados, 0
4. 4 Qué redes sociales utiliza? (Puede marcar varias) 1
; Respuestas
Porcentaje o
50.28% 65
Twitter 56,94% a
Youtube 45
Toenti 25
Instageam —
Pintecsst — 4
Foneiquars — 6.54% 5
26
Flicke [ 138% 1
Piczsz — 4
Eis 0% 0
—— 13,89% 10
— 8.72% 7
Tlumbe 1 2,78% 2
Otro (por favor, sspacifi 0% 0
Total Respondentes| )
Filtros aplicados ]
n general, ;con qué frecuencia utiliza las redes sociales? 5
] Respuestas
Porcentaje o
Casi sizmpre 68,06% 15
Usualmente —— 19
— 4
Raravez 0% 0
Casi nunca 0% 0
Total Respondentes 2
Filtros aplicados 0
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6. 4Qué uso le da a las redes sociales?(Pusdes marcar varias)

Porcentaje | Respuestas
Ocio 93,06% 6
Trabzjo 4.44% 32
Contactes 56.94% 41
Informacién 66,67% 48
Comunicacion 50% 36
Ventas — 8.33% 6
Compras —— 16,67% 12
Otro (por favor, = 0% 0
Total Respondentes| ”
Filtros aplicados| 0
7. Relacionado con las redes sociales en su vida habitual,;cual de las siguientes frases le describe mejor?
Porcentaje | Nepuestas
Mo podsia vivir sin sllas, son imprascindibles, — 8,45% 3
Son muy importantes para mi, o 10 son 6
Me gustan v sen s, pero o las mds £ 39.44% 28
Son prescindibles, no me importa vivir sin ellas. 12,68% g
Las stilizo poco, no me terminan de convencer. — 2.82% 2
No me gustan, no las utilizo. 0% 0
Total Respondentes| T
Filtros aplicados| o
8. En las redes sociales que utilizas, ;es fans de empresas, marcas o productos? o
Forcentie | Fgpi
8 70,83% 51
Total Respondentes| ™
Filtros aplicados| o
9. 8ilo es, jde cuantas lo eres fans?
Forcentaje | NerPussas
4737% 27
Dz6210 18
——— g
De 16220 0% 0
Ms d2 20 — 3
Total Respondentes| 57
Filtros aplicados | 0

10

Puade poner algon sjempls de empresas gue utilicen las redes sociales para atraer clisntas,

1 [Zara

Monster Ensrgy Drink

chanel

e |l | b2

Blanco

(¥}

Vodafone

=3

Emprazas asro

Garn:

3 |Max factor

& |Mayoral

e Donalds

Burger King

2 | Burger King

Burger King

Fzal Madrid

3 | BMW PEEMIUM ALMERIA

Premivn Cafs

Mr Wonderful

20 | Davro Editorial
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11. ;Alguna vez le han heeho una promoeién, descuento a través de una red soeial?

Porcentsje | NBupar
48.48% 32
No 51L32% 34
Total Respondentes| 66
Filtros aplicados]| 0
12 - Si la respuesta anterior es afirmativa y lo recuerda, ¢en qué consistié?
1
2 |=n vendsr
3 |Descuento =n ropa
4 | Cupdn dascrento. HEM
5 |cupon descuento
& |Compra d= material de dibujo
7 |promocionss
8 |wvale
9 | viajes baratos
10 | Gastos envio 0 ¥30%
En vn descvento del 30% en productos d= la marea
14 | Descuentos en hotelss, restavrantss, informatica
5 cuentos en varios productos
16 | vidsgJuesos
17 | Ofracia vn codizo, v haciendo uso tenias vn descuento por comgpra on line.
15 | D =nto
19 | cuponas €z descuentos en prod
20 | Di=scuentos 2n ropa
13, ;Cree que la empresas utilizan los dates para saber que ofrecerte?
Poreamusje | RRAIES
86.36% 57
No . 1 13.64% S
Total Respondentes| 66
Filtros aplicados] o
14. Si su respuesta anterior es afirmativa, ;como le hace sentir tal situacién? ®
Porcemje | RRIES
Ma molesta mucho I 9
Mz molzstz poco N 13
No me molesta 21
Creo que hacen bien 28.81% 17
Tatal Respondentes| 59
Filtros aplicados| 0
. Cree que las empresas pueden medir la rentabilidad obtenida de las campaiias lanzadas en redes sociales.
Porcentaje | NRUpstas
$4, la caleulan sxactama v sin problema. 28,85% 20
84, 1a calenlan aproximadamente porque muchos factoras no 5224% 35
o
;;:":Cl;]"' m;\Lt' dificil de calcular v no pueden controlar —— 17.91% 12
Total Respandentes 67
Filtros aplicados 1)
16. 5i cree que lo hacen, jeuantas de ellas cree que lo miden la rentabilidad de sus campaiias? .
Porcentaje | Fepuseas
Todas ] 9
| Casi todas 21
| Muchas 16
| 1genas — 10
I 5,08% 3
Total Respondentes| 59
Filtros aplicados 0
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17. Cuales piensa que son mis s de caleular, ;los costes o los hene:

Porcentaje | FeRuss
| Costas 28,36% b
Bensficios 71.64% 18
Total Respondentes| 67
Filtros aplicados| 0
18. ;Cuales crees que son los motivos por los gue las empresas miden la rentabilidad de las campaiias realizadas en redes sociales? (Puede marcar varias) i
Porcentaje | Respuestas
| Aprender a gestionar los recursos. 34.38% 2
Conocer la rentabilidad. 60.94% 3%
Dar valor a las redes sociales. 20
Propercionar una sxpansién. 32,81% 21
Mejorar 1a sficiencia. 4531% 25
Msjorar 1a intssracién con otres tipos & 8 35,845 23
Otso (por faver, especifique) oy J - 1.56% 1
tal Respondentes| 64
Filtros aplicados| 0
9. ;Cuales crees que son los motivos por los que las empresas miden la rentabilidad de las campaiias realizadas en redes sociales” (Puede marear vari "
Porcentaje |  Reruastas
| Transforma procesos en valores scondmicos 58.06% 36
[Poca homogeneidad en las rades sociales 2742% 17
| Datos ficiles de manipular 48,38% 30
| Poco conocimiento de la utilizacién de redes sociales. —¥ 24.19% 15
Otro (per favor, sspecifigs 0% ]
Total Respondentes 62
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