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Marketing en 
comunidades digitales 
Introducción al marketing en comunidades digitales 
 

El objetivo primordial de una campaña de marketing es convencer a los clientes potenciales de nuestros intereses. 

Específicamente el marketing digital se plantea normalmente tres tipos de objetivos competitivos: 

• Incremento de primeras visitas al sitio 
• La conversión de esas visitas en compras 

• La fidelización de dichas compras para que se reiteren en el tiempo 

A la hora de diseñar una campaña de marketing digital debemos tener en cuenta que, ante una amplia audiencia 

que nos ofrece el medio, tenemos básicamente cuatro estrategias básicas, que son las más utilizadas en la 

actualidad: 

• Branding o imagen de marca 

• Generación de tráfico 
• Ventas o leads 
• Rentabilidad 



 

 

“Guía básica de 

 

 

 

 

“Guía básica de marketing digital” - Fuente infográfica: Unbounce
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Unbounce 
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Branding o imagen de marca 

La estrategia de branding va dirigida a que el consumidor tenga una representación mental de nuestro producto o 

servicio siempre presente (top of mind), consiguiendo incrementar la notoriedad de la misma y mejorar su imagen. El 

caso extremo es cuando una marca sustituye al producto, por ejemplo, nadie compra cacao soluble, sino que 

compra Cola-Cao. Es una estrategia que no busca resultados ni rentabilidades a corto plazo, sino que se extiende 

en el tiempo en plazos medio y/o largo, donde sí que redunda en los resultados empresariales debido a la 

exposición prolongada del consumidor al mensaje proyectado y en consecuencia a una significativa mejora de la 

imagen de marca.  

Generación de tráfico 

Esta estrategia va encaminada a atraer tráfico cualificado (de calidad) a nuestro sitio. Al generar un tráfico mayor, 

es razonable concluir que la consecuencia será un incrementos de las transacciones comerciales, pero no de 

manera inmediata o a través del mismo medio, ya que esta estrategia va encaminada a mostrar o proyectar un 

mensaje más complejo que en otro tipo de campaña (por ejemplo, el lanzamiento de un nuevo producto, las 

ventajas del mismo, etc…). Un punto importante de este tipo de campaña de marketing digital será que las 

creatividades y ganchos utilizados para conseguir los objetivos (banners o landingpages) sean claros, atractivos y 

eficaces. Los resultados de la estrategia de generación de tráfico serán, en consecuencia, mucho más rápidos que, 

por ejemplo, la estrategia de branding, pero sin llegar a ser inmediatos. 

Ventas y leads 

La estrategia de marketing digital de leads consiste en que el objetivo de la campaña va orientado a la 

consecución de un contacto de un usuario interesado en nuestros productos o servicios, de tal manera que, por 

medio de la cumplimentación de un formulario o la suscripción a una newsletter, por ejemplo, consigamos 

identificarlo como cliente potencial. En el caso de las ventas, lo que buscaremos como objetivo será que se cierre 

una transacción comercial en nuestro medio. Este tipo de estrategia dará pie a convertir usuarios en clientes 

potenciales o clientes potenciales en ventas. Este tipo de acciones mercadotécnicas buscan unos efectos a corto 

plazo, y como mucho, a medio plazo con cierta construcción de marca. 

Rentabilidad 

El tipo de estrategia de rentabilidad en el marketing digital busca el conseguir una transacción comercial en cada 

visita que tengamos en nuestro sitio. Todas las creatividades y mensajes irán, de manera “agresiva”, orientados a la 

consecución de la venta, sin mayores réditos en la marca ni de fidelización. Es una estrategia de muy corto plazo, 

que siempre busca un margen máximo entre la venta y el coste del clic.   

No existe una estrategia mejor que otra, y todo dependerá de nuestros objetivos predefinidos en el plan de 

marketing digital. Sin duda alguna las empresas deberán, según el momento, combinar y hacer un mix de todas las 

anteriores. Además, la mejor elección siempre dependerá del tipo de producto o servicio que ofrezcamos, del 

tamaño de la empresa, su esfuerzo económico disponible y de su posición en el mercado. 
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“Receta para elaborar un plan de marketing digital” - Fuente infográfica: maxcf 
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Cobertura y Afinidad 

Una vez establecidos los objetivos de la campaña, y una vez analizadas las diferentes estrategias de marketing 

digital que tenemos a nuestra disposición, deberemos definir  el alcance de la campaña, o mejor dicho, el grado 

de cobertura y afinidad, en función de los cuales sabremos escoger la estrategia que mejor nos sirva para dicho 

propósito. 

La cobertura es el porcentaje del espectro del público considerado como cliente potencial, aquél al que se dirigen 

nuestras acciones. Es decir, cuanto más grande sea nuestra ambición de alcance, mayor será el grado de 

cobertura. 

La afinidad es el nivel de probabilidad existente de que un consumidor receptor de nuestro mensaje muestre 

finalmente interés por el producto o servicio.  

Cobertura y afinidad ser interrelacionadas como vasos comunicantes. Si los objetivos del  plan de marketing digital 

están bien establecidos, se podrá sin dificultad establecer el equilibrio necesario de cobertura y afinidad. 

• Branding: para esta estrategia será necesario buscar una cobertura máxima y una afinidad mínima. 

• Generación de tráfico: necesitaremos tener una cobertura amplia, pero también un nivel de afinidad 
adecuado. 

• Ventas o leads: en esta estrategia, en cambio, tendremos más presente una finidad muy superior al nivel de 

cobertura exigido. 

• Rentabilidad: la afinidad deberá ser máxima en esta estrategia, dejando de lado la cobertura. 

 
RELACIÓN ENTRE ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN Y COBERTURA- AFINIDAD 

 
ESTRATEGIA OBJETIVO 
BRANDING COBERTURA  
TRAFICO COBERTURA- AFINIDAD  
VENTAS AFINIDAD-COBERTURA 
RENTABILIDAD ALTA AFINIDAD 

 

Segmentación 

Este criterio será muy importante a la hora de reforzar nuestros esfuerzos y concentrarlos en un sector de los 

consumidores que es probable adquiera nuestro producto más que otros. Es un criterio que puede ser muy diverso, 

en función normalmente del producto o servicio que queramos vender. No es igual el público objetivo o target de 

una bebida de cola, una maquinilla de afeitar o un pintalabios. Los criterios de segmentación más utilizados en 

marketing digital son los mismos que en el marketing tradicional: 

• Sexo 
• Edad 
• Población o hábitat 
• Nivel educativo o sociocultural 
• Aficiones 
• Hábitos de vida y consumo 

RELACIÓN ENTRE CRITERIOS Y SEGMENTACIÓN BAJA-MUY ALTA 
 

CRITERIO SEGMENTACIÓN 
SEXO BAJA 
EDAD BAJA 
POBLACIÓN O TIPO DE HABITAT MEDIA 
NIVEL EDUCATIVO MEDIA 
AFICIONES ALTA 
HABITOS DE VIDA Y CONSUMO MUY ALTA 

 
Podremos concluir, a rasgos generales, que en función del nivel de afinidad, usaremos unos criterios de 

segmentación diferentes. En una campaña de branding (alta cobertura y baja afinidad) estableceremos una 

segmentación baja (del tipo sexo o edad), y viceversa. 
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Herramientas de marketing digital 

Como ya hemos visto en nuestro artículo ¿Qué es el marketing digital? disponemos de diferentes herramientas a 

nuestra disposición. Pero cada una de ellas será óptima en función de la estrategia que hayamos elegido: 

• Las herramientas ideales para una estrategia de branding será la publicidad display (banners, cortinillas, 

etc…), el posicionamiento en buscadores o SEO, el email marketing, el social media o redes sociales y la 
página web. 

• Para una estrategia de generación de tráfico será optima la publicidad en buscadores o SEM, el email 
marketing, las redes sociales y la página web. 

• Si nuestra elección es una estrategia de ventas o leads, la publicidad en buscadores o SEM será una 

manera excelente de llegar a los objetivos a corto plazo de nuestra estrategia, al igual que el email 
marketing, el marketing de afiliación, las redes sociales y la página web. 

• Para la estrategia de rentabilidad la mejor herramienta que podremos usar y con la que conseguiremos un 

resultado inmediato será la publicidad en buscadores o SEM, seguida del email marketing. 
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“33 hechos de marketing digital que no sabías” - Fuente infográfica: yodalondon 
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Obtención de resultados: mediciones y métricas en el marketing digital 

Ya hemos visto que parámetros hemos de fijar para definir nuestra estrategia de marketing online. Pero una vez 

instaurado el mismo, debemos aprovechar una de las mayores ventajas que tiene el marketing digital respecto del 

marketing tradicional: los resultados obtenidos son mesurables exactamente y en tiempo real, por lo que podremos 

controlar y corregir de manera mucho más flexible y eficaz cualquier desviación producida en la implantación de la 

estrategia.  

Si nos embarcamos en determinadas acciones publicitarias, ya sea en una plataforma de buscadores, como 

Google Adwords (SEM) o en una red de afiliación, la forma de contratación será: 

• Tiempo: como su nombre indica, es la contratación a un coste fijo por día, semana o mes. 
• CPM: coste por impresión o coste por mil impresiones. Se establece una cantidad determinada, que nos 

limitará el número de veces que se muestran los elementos publicitarios. 
• CPC: coste por clic. Consiste en remunerar al soporte solamente cada vez que un usuario hace clic en el 

anuncio, independientemente de las veces que se haya aparecido el anuncio. 
• CPL: es el denominado coste por lead, una de las remuneraciones estrella en Internet. Consiste en pagar 

sólo por los contactos comerciales o de información que ha realizado a priori un usuario interesado en el 
producto/servicio. El lead concreto se define en cada campaña (formulario de contacto, realizar una 
reserva o una preinscripción). 

• CPA: coste por adquisición o coste por venta (CPV). Esta fórmula apenas conlleva riesgos ya que se 
remunera al soporte solo por cada venta lograda con éxito. Es el modelo predominante en tiendas online.  

• Coste por doble clic: este tipo de remuneración se realiza enviando el tráfico resultante de los clics a una 
página intermedia, donde se amplía la información del producto o servicio. Se pagará al afiliado por los 
clics realizados en esta página intermedia. 

• Coste por formulario: En este tipo de contratación se contabilizan los usuarios que han formalizado un 

formulario, del que pueden existir diferentes ubicaciones. 

Otro tipo de mediciones derivadas de las anteriores y muy usadas también para el control de nuestras campañas 

de marketing digital son: 

• Volumen de tráfico: se miden las impresiones por día y se transforma a CPM. 
• ClickThroughRate: se obtiene dividiendo el número de usuarios que hicieron clic por el número de 

impresiones mostradas de la misma, expresado en tanto por ciento. En la optimización del CTR tenemos 
diferentes parámetros a tener en cuenta: creatividad, emplazamiento, tecnología... 

• Lead ThroughRate: se consigue dividiendo el número de leads registrados en una página por el número de 
clics (visitas) que llegaron a dicha Web. Está expresado en tanto por ciento. 

• Conversión a Venta: se obtiene mediante la división del número de ventas entre los leads conseguidos, 
expresado en tanto por ciento. En el caso del comercio electrónico, se conseguirá dividiendo las ventas 
entre los usuarios únicos.  

• ROI: el retorno de inversión es la medida de rentabilidad de la campaña, y ofrece información sobre qué 
beneficio o pérdida se ha obtenido por cada euro invertido. El ROI contrapone el margen de beneficio 
obtenido como respuesta a nuestras acciones de marketing digital y la inversión total realizada. Puede 
expresarse en valores absolutos, dividiendo el margen de beneficio obtenido entre la inversión realizada. Un 
ROI de valor superior a uno, refleja una rentabilidad positiva. Un valor inferior a uno, muestra que se ha 
invertido más de lo que se ha generado en beneficios. También puede expresarse en porcentaje, 
multiplicando el valor anterior por cien, siendo un ROI superior al 100% el que indique una rentabilidad 

positiva de la campaña. 
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“Métricas de marketing digital que importan” - Fuente infográfica: Pinterest 
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Gestión de comunidades digitales 
 

La analítica web se ha convertido en un elemento estratégico de negocio digital, puesto que mide factores tan 

críticos como el ROI o retorno de inversión de las campañas publicitarias, los productos más vendidos y los 

contenidos más populares, la satisfacción de los usuarios o la usabilidad y el diseño de una página web. Como ya 

hemos visto, una de las ventajas del marketing digital es que todo es medible, y en muchos casos, en tiempo real, lo 

que nos da una batería muy amplia de resultados que debemos interpretar para nuestra estrategia. 

Vista esta inmensidad de datos que vamos a poder obtener, antes de empezar nuestro análisis, incluso antes de 

comenzar nuestra campaña de marketing digital, es recomendable definir unos objetivos del sitio que derivarán en 

los elementos de rastreo llamados KPI. 

Algunos KPI que podríamos identificar son: 

• Páginas de entrada 
• Uso del buscador interno 
• Número de visitas 
• Número de páginas vistas 
• Tiempo medio de cada visita 
• Número de usuarios que añadieron productos al carro de la compra 
• Número y valor de las compras 

• Número de llamadas telefónicas de contacto a través del teléfono insertado en el sitio 

En función de los objetivos estratégicos de la empresa, cada departamento debe definir unos objetivos tácticos en 

la web. Cada uno de esos objetivos tácticos podrá definirse en función de ciertas medidas en el informe de tráfico. 

La evolución de las cifras de estas medidas de forma continuada puede permitir detectar oportunidades de 

negocio, así como corregir o afinar el sitio para alcanzar los objetivos. 

Una vez definidos los KPI el siguiente paso será configurar nuestra herramienta de medición de tráfico web para que 

mida correctamente los KPI y otras métricas relacionadas con estos indicadores de rendimiento. 

Una de las herramientas más usadas para este tipo de mediciones es Google Analytics, que de forma gratuita, nos 

dará una gran batería de resultados que podremos analizar para conseguir responder al cumplimiento de los KPI 

fijados en la empresa. 
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“12 KPI vitales” - Fuente infográfica: Marketizator 
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Creación de valor en contenidos 

A la hora de crear contenidos para nuestro sitio, ya sea en forma de entradas o artículos para el blog, de contenido 

audiovisual (vídeos, podcasts, etc…) o de cualquier otro tipo, deben aportar diferentes niveles de creación de valor 

para los usuarios o clientes potenciales. Podemos dividir estas aportaciones de valor en tres niveles diferentes, en 

función de a quién crea valor estos contenidos: 

• Nivel de creación o de generación de valor para la empresa: el contenido que creemos para nuestro sitio o 
para los perfiles de redes sociales deberá cumplir estas tres aportaciones de valor básicas para el negocio 
mismo: 

o Motivación 
o Estilo 
o Novedad 

• Nivel de consulta o de generación de valor para el usuario: el contenido que creemos para nuestra 
estrategia de marketing digital debe aportar valor a los usuarios, ya que en este caso daremos visibilidad y 
viralización al mismo, porque si es útil para los usuarios lo será para otros, lo que hará que estos lo 
compartan considerándolo de interés. Debe cumplir los siguientes factores: 

o Debe tener un contenido claro que esté relacionado con la actividad de la empresa. 
o Debe generar algún tipo de valor para los usuarios, ya sea valor en su entretenimiento o en 

actividades que los usuarios realicen. 
• Nivel de consumo o de generación de valor para el cliente potencial: dichos contenidos, en el momento 

que sean consumidos por un cliente potencial, tienen que aportar confianza, ya que esta confianza es la 
que nos proporcionará la consecución de una transacción, o en el caso de un cliente, la fidelización del 

mismo, gracias al valor aportado por dicho contenido. 
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“5 claves para construir KPI en medios sociales” - Fuente infográfica: Movistar 
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Gestión de la vanidad 

¿Por qué comparten contenidos las personas? A este concepto del por qué comparten las personas lo llamamos 

gestión de la vanidad, ya que es la forma que tenemos de, a través de los contenidos generados por la empresa, 

hacemos algo útil y hacemos sentir útil al usuario, que a su vez, para ganar notoriedad digital, o por pura diversión, 

según el perfil que mantenga en las comunidades digitales, compartiendo ese contenido. Las razones pueden ser 

varias: 

• Por emoción, para liberarse, opinar, beneficiar o perjudicar a algo o a alguien 
• Por diversión, para difundir momentos de placer y esparcimiento a ellos mismos y a los demás 
• Por interés, ya sea de ganar relevancia o por reto con amigos o compañeros 
• Por participación, expresión de su propia personalidad mediante debates u opiniones 
• Por obsequiar, para crear una tendencia o ganar popularidad 

• Por incentivo, para ganar dinero 

Todas estas razones son por las cuales los usuarios se mueven, generan y comparten contenido de valor, y ahí es 

donde nuestra empresa, con la generación de valor en el contenido y contando con la gestión de la vanidad de los 

usuarios puede beneficiarse en su estrategia de marketing digital. 

Gestión de la comunidad digital 

Hemos visto que los dos elementos fundamentales a aplicar en la gestión de una comunidad digital son la 

generación de valor en el contenido y la gestión de la vanidad. Un error común de las empresas, y en particular de 

las PYMES, es estar presentes en comunidades digitales sin tener una estrategia elaborada, lo que deriva en la 

mayoría de los casos en perfiles de redes sociales o en los foros irrelevantes, abandonados, con una generación 

nula de valor en el contenido o en los usuarios, o sin unas reglas o jerarquía clara, a veces incluso confusa, que 

puede acabar degenerando en conflictos, lo que redundará en una reputación negativa a largo plazo. 

Métricas de una comunidad digital 

Para medir el tráfico de un sitio existen varios programas de pago y gratuitos que registran una gran cantidad de 

información sobre la huella que dejan nuestros visitantes en su paso por el sitio. El programa más utilizado gratuito es 

Google Analytics, potente herramienta de sencillo uso pero que nos dará todos o la mayoría de los resultados que 

necesitamos para la medición de nuestra estrategia. 

Métricas de tráfico web 

Las métricas más importantes para conseguir una medición del tráfico de nuestra página web son: 

• Número de visitantes o visitantes únicos 
• Número de visitas 
• Páginas vistas 
• Visitas provenientes de buscadores 
• Visitas provenientes de cada buscador 
• Visitas provenientes de resultados naturales vs enlaces patrocinados en buscadores 
• Promedio de tiempo de la visita 
• Ranking de páginas más vistas 
• Términos de búsqueda que originaron la visita 
• Tasa de rebote 
• Sitios web de referencia 
• Porcentaje de visitas nuevas 
• Páginas de destino 
• Porcentaje de conversiones 

• Tráfico directo 

Utilizaremos las medidas que nos sean útiles en función de nuestra actividad y de los objetivos y KPI marcados en la 

estrategia de marketing digital. 

Métricas de redes sociales 

Las métricas más importantes para conseguir una medición del tráfico de nuestra página de Facebook son: 
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“Estadísticas básicas de Facebook” - Fuente infográfica: Fanesvag 
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Las principales mediciones que haremos en Twitter serán: 

• El tamaño de la comunidad 
o Número de seguidores en la cuenta 
o Evolución en el tiempo del número de seguidores 
o Evolución en el tiempo del número de bajas de seguidores 

• La actividad de la comunidad 
o Número de retweets 
o Evolución del número de retweets 
o Número de menciones 
o Número de mensajes directos recibidos 
o % de clics sobre los enlaces insertados en los tweets 
o Número de tweets favoritos 
o Número de FollowFriday recibidos 
o Número de inserción de nuestra cuenta en las listas de otros usuarios 
o Enlaces externos que apuntan a la cuenta 
o Menciones de la marca 

• La calidad de tráfico que proviene de Twitter 
o Visitas provenientes de Twitter 
o Número de páginas vistas por estos usuarios 
o Tiempo promedio de las visitas 
o Tasa promedio de rebote de estos visitantes 
o Páginas más visitadas por los usuarios de Twitter 

o Conversión de visitas en leads de usuarios de Twitter 

 

“Twitter analytics” - Fuente infográfica: Pinterest 

Con las métricas internas de Youtube podremos medir: 

• Evolución del tráfico de reproducciones 
• Tiempo de reproducción 
• Fuente de las visitas 

o Posicionamiento en los resultados de búsqueda de Youtube 
o Posicionamiento en los resultados de búsqueda de Google 
o A través de los enlaces de vídeos relacionados de otros vídeos de Youtube 
o A través de los enlaces en los vídeos de nuestra cuenta embebidos o insertados en otros sitios web 
o A través de visitas originadas por enlaces externos en otros portales web 
o A través de dispositivos móviles 

• Palabras clave que han generado visitas a través de los buscadores 
• Datos demográficos 

• Estadísticas de la comunidad 
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“Youtube analytics” - Fuente infográfica: Pinterest 

En LinkedIn, aunque de forma muy limitada, también podemos medir: 

• Número de contactos de primer grado 
• Número de contactos de segundo grado 
• Número de personas que han visto mi perfil los últimos siete días 

• Número de veces que mi perfil ha salido en el buscador interno de LinkedIn 

En un blog podemos emplear el mismo tipo de programas estadísticos que en cualquier otro sitio web, normalmente 

Google Analytics: 

• Número de visitas totales por día, semana y mes 
• Información geográfica de origen de las visitas 
• Artículos con más visitas en un determinado tiempo 
• Origen del tráfico a nuestro blog 
• Etiquetas más populares 
• Palabras clave con las que han llegado a nuestro blog desde los buscadores 
• Número de seguidores y origen de los mismos 
• Número de comentarios 

• Usuarios que más comentarios han hecho 

El programa de estadísticas de Google se puede usar para evaluar las mediciones de los blogs, tanto en la 

plataforma Blogger como en la plataforma Wordpress si tenemos el blog alojado en nuestro propio servidor. 
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“Mejorando tu Google Analytics” - Fuente infográfica: Tatvic 
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Gestión de la reputación corporativa online 
 

El cliente de Internet se ha vuelto mucho más exigente, convirtiéndose en un gran examinador de comentarios y 

opiniones sobre los productos o servicios que quiere adquirir. La web 2.0 ha creado los medios para que cualquier 

usuario pueda de manera sencilla contribuir a la reputación de una empresa, sus productos o servicios. 

La creación de la reputación online abarca todas las estrategias y acciones de la empresa encaminadas a que la 

visibilidad de la misma sea mayor, además de conseguir un mayor número de comentarios positivos y minimizar los 

daños que puedan producir los comentarios negativos. 

La buena reputación online se puede conseguir de manera natural (lo deseable) o de manera artificial mediante 

acciones y una estrategia en redes sociales. Además, nuestra reputación online no será directamente proporcional 

a nuestra importancia en el sector real, ya que hay empresas pequeñas que, aprovechando su flexibilidad y 

dinamismo, se han posicionado mejor en Internet que otras más grandes que no han tenido tanta capacidad de 

reacción. 

¿Quién gestiona nuestra reputación como empresa en Internet y las redes sociales? 

Debemos tener en cuenta que el 95% del tráfico web en España proviene de búsquedas en Google, lo que significa 

que con que exista un cliente insatisfecho es suficiente para que su opinión negativa aparezca reflejada, por medio 

del buen posicionamiento de las redes sociales y los blogs en las primeras páginas de resultados de Google, y 

destrozar la reputación online de una empresa. 

Por lo tanto, deberemos tener un plan de contingencias armado y preparado para estas situaciones, lo que significa 

aplicar determinadas acciones encaminadas a que estos comentarios desaparezcan o sean evitados gracias a 

acciones que parten de la empresa.  

La investigación de nuestra reputación online 

Internet nos ofrece la posibilidad de saber exactamente a tiempo real qué se está diciendo de nosotros o nuestra 

marca. Esta información debemos aprovecharla para hacernos una composición de lugar de la situación de la 

reputación online de nuestra empresa. Con las herramientas que existen en la actualidad podemos llegar hasta un 

95% de prospección de marca en Internet. 

Tenemos que saber que no podemos controlar absolutamente todo lo que se está diciendo de nosotros en Internet. 

Esto es porque la web 2.0 propicia el dinamismo de comentarios y opiniones sobre las experiencias de los usuarios en 

la interacción con las marcas. 

De esta manera, los tres principales focos de investigación donde debemos fijarnos son: 

• Ver en qué lugares se está hablando de nuestra marca 
• Ver quién está hablando de nosotros, si es un cliente satisfecho con nuestros productos o servicios, o por el 

contrario, un cliente que expresa sus quejas o disgusto por el trato o calidad del producto o servicio. 

• Ver si se habla generalmente bien, mal o de manera neutral de nuestra marca. 
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“Reputación corporativa online” - Fuente infográfica: Wokomedia 
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Monitorización de nuestra reputación online 

No todos los formatos y programación permiten los rastreos de herramientas especializadas en la monitorización de 

la reputación online. Obviamente, para grandes marcas  que pueden tener un gran impacto y estar presentes en 

cientos o miles de foros y ámbitos privados, la tarea es imposible de conseguir. 

Es recomendable combinar el uso de varias herramientas, tanto de pago como gratuitas, para llegar al mayor 

espectro posible de redes sociales, foros, chats, comentarios, productos, palabras y personas.  

Deberemos realizar una lista de las palabras clave que monitorizaremos por el interés de la empresa. Algunas de 

estas palabras clave serán: 

• Nombre de la empresa 
• Nombre de las marcas de productos y servicios 
• Nombres de empresas filiales 
• Eslogan de la empresa y de los productos de marca 
• Nombre o eslogan de algún spot 
• Nombre del sector 
• Nombre de los socios y los accionistas 
• Nombre de los directivos 

• Nombre de los empleados importantes 

Una vez rastreado al máximo las opiniones y comentarios sobre nuestra empresa o marcas, tendremos que analizar 

la información recopilada. Deberemos valorar cada una de las opiniones monitorizadas, analizando tendencias y 

ponderando el total de menciones, respondiendo a las siguientes tres preguntas: 

• ¿Qué se está diciendo? 
• ¿Quién lo está diciendo? 

• ¿Dónde lo está diciendo? 

Una vez monitorizado y valorado todas las opiniones, llega la hora de aplicar nuestra estrategia de participación. 

Existen dos tipos básicos de participación:  

• Actitud reactiva: Una vez identificadas las opiniones sobre nuestra marca, lo aconsejable es participar  en 
aquellas opiniones negativas en las que sea aconsejable responder. Cada caso es diferente y no siempre 
es bueno participar, ya que esto puede dar pie a alimentar dicho comentario y que aparezcan muchos 
otros también negativos. En el caso de que las críticas no sean ciertas, el objetivo es dar una mejor visión, 
más fiel, de la realidad. Es probable que con una actitud didáctica arreglemos el problema basado en una 
teoría o pensamiento erróneo. 

• Actitud proactiva: En esta opción debemos de realizar una constante planificación de tareas y contenidos 
positivos sobre nuestra empresa para difundir entre los usuarios. Si conseguimos copar los primeros 30 
resultados de Google con nuestros perfiles en redes sociales, nuestro blog, nuestra página web y algunas 
notas de prensa, estaremos creando unas buenas barreras de entrada para que las opiniones negativas 

sobre nuestra empresa no accedan a un lugar visible. 
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“Reputación corporativa online” - Fuente infográfica: Ibermática 
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Los contenidos en las comunidades digitales 
 

A través de Internet y sus nuevas formas de comunicación entre los individuos están apareciendo nuevas formas de 

contenido importante y con valor añadido a una velocidad frenética. Mucho de este contenido se comparte 

dentro de una comunidad digital (en sus múltiples formas) generando lo que se ha venido a llamar la Gran 

Conversación. 

Cuando un community manager se enfrenta a un plan de marketing digital, una de sus funciones será normalmente 

la gestión de una comunidad digital. En esa gestión, el contenido es el factor más importante, por lo que deberemos 

tener en cuenta 4 ejes fundamentales: 

• Generación y aportación de contenidos, tanto por nuestra parte como por parte de los miembros de la 
comunidad digital. 

• Incentivación de la participación de las personas en la comunidad digital, ya sea respondiendo, 
preguntando, recomendando, sugiriendo,… para que la dinámica de la comunidad sea interesante y 
sugerente. Si conseguimos animar la conversación, de ella podremos exprimir datos, necesidades y 
oportunidades valiosas para la empresa. 

• Captación de nuevos miembros mediante la difusión de contenidos originales e interesantes para los 
miembros, que a su vez la compartan y difundan, lo que consecuentemente atraerá a nuevos miembros. 

• Fidelización de los usuarios que ya tenemos, aportándoles información útil. Esto hará que creemos unos 

lazos más estrechos con los usuarios, a la vez que nos convertiremos en lugar de referencia para todos. 

Deberemos tener siempre en cuenta que moderar y gestionar una comunidad digital implica compromiso, 

continuidad y entender que el contenido que los usuarios comparten, las relaciones que entre ellos se establecen y 

la conversación que tiene lugar es un servicio que la comunidad digital está aportando a las personas que la 

forman, más allá de los legítimos intereses empresariales que tengamos. 
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“Generación de contenido” - Fuente infográfica: designbysoap 
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Comunidades digitales y tipos de conversación  

Siempre una comunidad digital está unida por un eje temático que la ensambla. Además de otro tipo de intereses, 

por ejemplo, geográficos, ese tema inicial o primordial será el punto de partida para dinamizar a la comunidad 

digital. Existen varios tipos de comunidades digitales en función de su tema: 

• Ocio y entretenimiento 
• Aficiones personales o hobbies 
• Actividades deportivas, culturales,… 
• Relaciones personales, contactos, búsqueda de pareja y relaciones 
• Turismo, viajes, aventura… 
• Comunidades asociadas a una causa 
• Ayuda a los damnificados por una catástrofe o accidente,… 
• Promoción de iniciativas de interés general o local  
• Acciones de protesta con respecto a una determinada “injusticia” o iniciativa, pública o privada, que vaya 

contra el interés de las personas y los ciudadanos,… 
• Comunidades relacionadas con organismos e instituciones 

Pero las comunidades digitales también pueden clasificarse en función de la naturaleza de la institución u 

organización que las genera: 

• Organizaciones no gubernamentales 
• Asociaciones nacionales o internacionales de diferente tipo 
• Partidos políticos, campañas electorales,… 
• Asociaciones ciudadanas, organizaciones de voluntariado,… 
• Instituciones gubernamentales 
• Comunidades profesionales 
• Gremios profesionales 
• Colegios profesionales 
• Bolsas de trabajo 
• Asociaciones de alumnos y ex alumnos de escuelas, universidades, institutos,… 
• Plataformas de intercambio de conocimiento entre profesionales 
• Entornos de colaboración para desarrollo de proyectos científicos, industriales, culturales o comerciales,… 
• Agrupaciones de profesionales liberales, autónomos o freelances,… 
• Grupos de artistas, escritores o aspirantes a artistas que se agrupan para intercambiar experiencias y 

promocionarse,… 
• Comunidades orientadas al comercio de bienes y servicios 
• Comunidades promovidas por marcas comerciales 
• Plataformas de comercio electrónico 
• Clubs de clientes de un producto o servicio cuyos miembros gozan de ventajas especiales 
• Servicios de atención al cliente 
• Grupos de intercambio de productos y servicios 
• Comunidades de compra-venta de productos de segunda mano 

• Fans de un grupo musical, artista, autor, deportista o figura mediática 

Es importante remarca que, una vez marcados los objetivos o fines de nuestra comunidad digital, sepamos 

transmitirlos claramente a los miembros de la misma para evitar confusiones. Posteriormente deberemos marcas 

unas reglas de funcionamiento para dicha comunidad. Tras estos pasos iniciales, nuestra misión será generar 

contenido valioso. 
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“Contenido web” - Fuente infográfica: SocialMediaBlog.es 
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El valor de los contenidos en las comunidades digitales 

Como hemos dicho, el contenido será el principal motor de nuestra comunidad digital, y deberá siempre ir en 

relación con nuestro objetivo o fin, que es por el cual los usuarios pertenecen a ella. 

La tipología de contenidos generados por los usuarios puede ser de cuatro tipos principalmente: 

• Contenido textual 
• Contenido gráfico o fotográfico 
• Contenido audiovisual 
• Existe un cuarto tipo de contenido en el mundo digital que son los enlaces, considerándolos así porque 

aportan una información extra, funcionando de nexo inmediato e interesante entre los contenidos y los 

usuarios. 

Originalidad de los contenidos en una comunidad digital 

Respecto a la originalidad de los contenidos, entendemos que un contenido es original cuando es generado o 

creado por la persona que lo comparte, ya sea un texto, una foto o cualquier otro tipo de contenido. 

Consideraremos el contenido referenciado cuando el usuario comparte un contenido creado por un tercero. 

Derechos de uso de los contenidos en una comunidad digital 

Cuando gestionamos una comunidad digital, y sobre todo, cuando es con fines comerciales, deberemos estar muy 

atentos a los derechos de uso que tenga el contenido que utilizamos (siempre en el caso que sea referencial, 

original de un tercero). Desde este punto de vista, podremos diferenciar tres tipos de contenido: 

• Contenidos libres (cuando el autor autoriza la libre utilización y difusión de los mismos sin ninguna restricción 
o condición especial) 

• Contenidos bajo licencia (cuando el autor determina que hay ciertos usos que se pueden hacer de sus 
contenidos, pero en cambio, para otros usos deben tenerse en cuanta una serie de permisos o licencias) 

• Acceso a los contenidos 
o Contenidos gratuitos (aquellos que se pueden consultar, visualizar y compartir sin ningún tipo de 

contraprestación) 
o Contenidos condicionados (aquellos contenidos por los que no hay que pagar, pero que para 

acceder a ellos debemos registrarnos en algún lugar o dejar nuestros datos en algún formulario; no 
hay contraprestación económica, pero sí contraprestación en información) 

o Contenidos de pago (aquellos contenidos por los que hay que pagar, sea el pago una cantidad 
de dinero. Normalmente los contenidos de pago son al mismo tiempo contenidos condicionados 
porque a la hora de realizar el pago es necesario rellenar un formulario con nuestros datos 

personales) 
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“El plan estratégico de contenidos” - Fuente infográfica: Convince&Convert 
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El plan de marketing de contenidos 

Dentro del plan de marketing digital deberemos realizar un plan estratégico de contenidos o plan de marketing de 

contenidos. Es decir, en función de nuestro mensaje a transmitir y su manera más óptima de hacerlo, deberemos 

elegir qué tipo de comunidad digital es la más idónea para nuestros intereses. De ahí la capital importancia de que 

el community manager conozca y domine la máxima cantidad de comunidades, para poder elegir. Dentro de las 

comunidades digitales, las que más audiencia social y contenidos generan son las redes sociales, por lo que habrá 

que actuar sobre ellas. A continuación hacemos una pequeña mención a las principales. 

FACEBOOK 

 

“Las mejores prácticas en Facebook en 2014” - Fuente infográfica: passion digital 
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TWITTER 

 

“Qué es Twitter” - Fuente infográfica: #enTICconfío 
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YOUTUBE 

 

“Youtube para los negocios” - Fuente infográfica: Supernova Media 
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PINTEREST 

 

“Qué esPinterest” - Fuente infográfica: InfographicLabs 
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LINKEDIN 

 

“LinkedIn revoluciona el mundo profesional” - Fuente infográfica: eBizMedia 
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INSTAGRAM 

 

“Hitos divertidos de Instagram” - Fuente infográfica: Followgram 
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WORDPRESS (BLOG) 

 

“Cómo usar Wordpress” - Fuente infográfica: BWHGeek 
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El ROI de las comunidades digitales 
 

Del mismo modo que se hace en las campañas de marketing tradicional, los proyectos de social media se deben 

medir a través del ROI, la única forma de conocer si la inversión realizada ha retornado en forma de ganancias o no. 

Es decir, cuánto dinero hemos ganado por cada euro invertido en la estrategia de marketing digital. 

La métrica o analítica del ROI será la más importante de todas las mediciones en una campaña. Es cierto que en 

negocios cuya naturaleza es online o que desarrollan una plataforma de comercio electrónico (tienda online, 

etc…) es mucho más sencillo, ya que ese ROI será perfectamente medible por los ingresos de las transacciones 

hechas online. Pero cuando la empresa no toma estas iniciativas, será mucho más complicado el medir el ROI. 

Para un community manager saber medir el ROI correctamente facilitará de manera enorme su actividad diaria. 

Gracias a esta analítica podrá disponer de argumentos sólidos en los cuáles apoyarse para poner en práctica 

nuevas estrategias dentro de la global del marketing digital, además de justificar la continuidad de las ya existentes, 

sobre todo en los momentos en los que nuestras acciones requieran una inversión fuerte. 

Medición del ROI 

El cálculo del ROI se realiza mediante la siguiente fórmula: 

ROI = (BENEFICIO - INVERSIÓN) / INVERSIÓN x 100 

De manera general en la estrategia de marketing digital y en los social media se debe plantear desde el principio 

que el ROI no es inmediato y que las variables a medir en muchas ocasiones no son cuantificables de manera 

exacta, y por lo tanto, tampoco fácilmente comparables. 

El planteamiento de trabajo pasa por medir también el impacto de las relaciones con las personas a través de las 

variables que son la participación, la autoridad, la influencia, y unirlas a otras métricas web más sencillas de extraer 

y cuantificar, para asociarlas al ROI. 

Por esta razón, muchos expertos sostienen que podría haber distintas variables de cálculo si se refiere al ROI: 

ROI social media = (BENEFICIO – INVERSIÓN) + GENERACIÓN DE IDEAS / INVERSIÓN x 100 

ROI social media = (BENEFICIO – INVERSIÓN) + COMPROMISO CON EL CLIENTE / INVERSIÓN x 100 

Esto deja constancia clara de la dificultad que supone la medición del ROI cuando se trabaja en la estrategia de 

marketing digital. Por lo cual, se comienza a utilizar otro concepto para medir el ROI en el marketing digital, el ROR o 

Retorno sobre las Relaciones, y que puede ser utilizado cuando en una estrategia o proyecto en particular nos es 

imposible llegar a discernir el ROI de la misma: 

ROR = (BENEFICIO – INVERSIÓN) + AUMENTO DE PERCEPCIÓN DE LA MARCA / INVERSIÓN x 100 

Este constante cambio en el análisis y las mediciones demuestra el poco desarrollo de las mismas, y todo el camino 

que queda por recorrer para cuantificar cuáles son los caminos o las medidas que puedan dar en la diana de 

poder medir el ROI de la estrategia de marketing digital. 

Lo esencial es entonces que se instauren elementos de medición estándar que permitan valorar, por ejemplo, las 

ventas que vienen dadas por las conversaciones de los medios sociales. También necesitaremos aplicaciones que 

nos permitan medir cada venta que se genera a través de diferentes redes sociales. 
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“7 pasos para calcular el ROI en medios sociales” - Fuente infográfica: Ignite 
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