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Marketing en
comunidades digitales

Infroduccion al marketing en comunidades digitales

El objetivo primordial de una campana de marketing es convencer a los clientes potenciales de nuestros intereses.
Especificamente el marketing digital se plantea normalmente tres tipos de objetivos competitivos:

* Incremento de primeras visitas al sitio
. La conversién de esas visitas en compras
« Lafidelizacién de dichas compras para que se reiteren en el tiempo

A la hora de disenar una campana de marketing digital debemos tener en cuenta que, ante una amplia audiencia
gue nos ofrece el medio, tenemos bdsicamente cuatro estrategias bdsicas, que son las mds utilizadas en la
actualidad:

e Branding o imagen de marca
+  Generacion de trafico

¢ Ventas o leads

¢ Rentabilidad

2]

educacionline.com/instituto-de-marketing-online




TO ONLINE MARKETING
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“Guia bdsica de marketing digital” - Fuente infogrdfica:
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Branding o imagen de marca

La estrategia de branding va dirigida a que el consumidor tenga una representacion 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 si que redunda en los resultados empresariales debido a la
exposicidon prolongada del consumidor al mensaje proyectado y en consecuencia a una significativa mejora de la
imagen de marca.

Generacion de trdfico

Esta estrategia va encaminada a atraer tréfico cualificado (de calidad) a nuestro sitio. Al generar un trafico mayor,
es razonable concluir que la consecuencia serd un incrementos de las fransacciones comerciales, pero no de
manera inmediata o a través del mismo medio, ya que esta estrategia va encaminada a mostrar o proyectar un
mensaje mds complejo que en otro tipo de campana (por ejemplo, el lanzamiento de un nuevo producto, las
ventajas del mismo, etc...). Un punto importante de este tipo de campaia de marketing digital serd que las
creatividades y ganchos utilizados para conseguir los objetivos (banners o landingpages) sean claros, atractivos y
eficaces. Los resultados de la estrategia de generacidn de tréfico serdn, en consecuencia, mucho mds rdpidos que,
por ejemplo, la estrategia de branding, pero sin llegar a serinmediatos.

Ventas y leads

La estrategia de marketing digital de leads consiste en que el objetivo de la campana va orientado a la
consecucién de un contacto de un usuario interesado en nuestros productos o servicios, de tal manera que, por
medio de la cumplimentacién de un formulario o la suscripcidn a una newsletter, por ejemplo, consigamos
identificarlo como cliente potencial. En el caso de las ventas, lo que buscaremos como objetivo serd que se cierre
una transaccién comercial en nuestro medio. Este tipo de estrategia dard 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 construccion de marca.

Rentabilidad

El tipo de estrategia de rentabilidad en el marketing digital busca el conseguir una transaccién comercial en cada
visita que tengamos en nuestro sitio. Todas las creatividades y mensajes irdn, de manera “agresiva”, orientados a la
consecucién de la venta, sin mayores réditos en la marca ni de fidelizacion. Es una estrategia de muy corto plazo,
que siempre busca un margen mdximo entre la venta y el coste del clic.

No existe una estrategia mejor que otra, y todo dependerd de nuestros objetivos predefinidos en el plan de
marketing digital. Sin duda alguna las empresas deberdn, segun el momento, combinar y hacer un mix de todas las
anteriores. Ademds, la mejor eleccién siempre dependerd del tipo de producto o servicio que ofrezcamos, del
tamaiio de la empresa, su esfuerzo econémico disponible y de su posiciéon en el mercado.
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Receta para elaborar un

PLAN DE MARKETING ONLINE

ANALISIS
INTERNO Y
EXTERNO

PUBLICO
OBJETIVO

MARCAR
OBJETIVOS

DEFINIR
ESTRATEGIAS

LINEAS DE
ACCION

PLAZOS
FECHAS

IMPLEMENTAR
ACCIONES

LABOR DE
DIFUSION

MEDIR
RESULTADOS
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El primer paso de un plan de comunicacidn 2.0 es la
realizacidn de un analisis tanto interno como externo de
nuestra marca. Es imprescindible conocer desde el
mercado, hasta nuestros recursos y capacidades o
puntos fuertes y débiles,

Realizado dicho andlisis, es conveniente definir nuestro
publico objetiva ¢A quién se dirige nuestra marca?

& Qué tipo de pablico buscamos? Responder a este tipo
de preguntas es de vital impertancia para determinar
nuestro nicho o segmento de mercado,

Ahora que ya hemos delimitado a nuestro publico, es el
momento de marcar unos objetivas, tanto primarnios (a
corto plazo) como secundarios {a largo plazo).

Definir la estrateqgia o estrategias que nos permitiran
conseguir esos objetivos marcados praviamente.

Demilitaremos las diferentes lingas de accion que
compeonen dicha estrategia. No sirve de nada tener una
estrategia ambiciosa o brillante si no la dotamos de
lineas de accidn que nos lleven a ella.

¢Cual es el plazo para conseguir nuestros objetivas?
£ Cuanto tiempo tenemos para concluir con nuestra
estrategia? ,Qué tiempos marcamas para nuestras
lineas de accidn?

¥a que tenemos claro nuestro objetivo, estrategia,
lineas de accion y tiempos, es el momento de
implementar cada una de nuestras lineas de accidn,

Para gllo debemos difundir nuestro mensaje y valores,
crear conversacion social, interactuar con nuestro
plblico. ..

Por dltimo, es el momento de medir resultados ¢ Hemos
conseguido nuestro/s objetivo/s? ¢ Cudntos recursos
hemos empleado? ; Cudntos de nuestros seguidores
se han caonvertido en prescriptores?

"MaXCf.

“Receta para elaborar un plan de marketing digital” - Fuente infogrdfica: maoxci
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Cobertura y Afinidad

Una vez establecidos los objetivos de la campana, y una vez analizadas las diferentes estrategias de marketing
digital que tenemos a nuestra disposicidén, deberemos definir el alcance de la campana, o mejor dicho, el grado
de cobertura y dfinidad, en funcién de los cuales sabremos escoger la estrategia que mejor nos sirva para dicho
propdsito.

La cobertura es el porcentaje del espectro del publico considerado como cliente potencial, aquél al que se dirigen
nuestras acciones. Es decir, cuanto mds grande sea nuestra ambicién de alcance, mayor serd el grado de
cobertura.

La dfinidad es el nivel de probabilidad existente de que un consumidor receptor de nuestro mensaje muestre
finalmente interés por el producto o servicio.

Cobertura y dfinidad ser interrelacionadas como vasos comunicantes. Si los objetivos del plan de marketing digital
estdn bien establecidos, se podrd sin dificultad establecer el equilibrio necesario de cobertura y afinidad.

»  Branding: para esta estrategia serd necesario buscar una cobertura mdéxima y una afinidad minima.

« Generacién de trdfico: necesitaremos tener una cobertura amplia, pero también un nivel de afinidad
adecuado.

»  Ventas o leads: en esta estrategia, en cambio, tendremos mds presente una finidad muy superior al nivel de
cobertura exigido.

»  Rentabilidad: la afinidad deberd ser mdxima en esta estrategia, dejando de lado la cobertura.

RELACION ENTRE ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y COBERTURA- AFINIDAD

ESTRATEGIA OBJETIVO

BRANDING COBERTURA

TRAFICO COBERTURA- AFINIDAD
VENTAS AFINIDAD-COBERTURA
RENTABILIDAD ALTA AFINIDAD

Segmentacién

Este criterio serd muy importante a la hora de reforzar nuestros esfuerzos y concentrarlos en un sector de los
consumidores que es probable adquiera nuestro producto mds que otros. Es un criterio que puede ser muy diverso,
en funcidon normalmente del producto o servicio que queramos vender. No es igual el publico objetivo o target de
una bebida de cola, una maquinilla de afeitar o un pintalabios. Los criterios de segmentacién mds utilizados en
marketing digital son los mismos que en el marketing tradicional:

e Sexo

e Edad

«  Poblacién o habitat

¢ Nivel educativo o sociocultural
«  Aficiones

«  Hdbitos de vida y consumo

RELACION ENTRE CRITERIOS Y SEGMENTACION BAJA-MUY ALTA

CRITERIO SEGMENTACION

SEXO

EDAD

POBLACION O TIPO DE HABITAT
NIVEL EDUCATIVO

AFICIONES ALTA
HABITOS DE VIDA Y CONSUMO MUY ALTA

Podremos concluir, a rasgos generales, que en funcion del nivel de dafinidad, usaremos unos criterios de
segmentacion diferentes. En una campafna de branding (alta cobertura y baja dfinidad) estableceremos una
segmentacion baja (del tipo sexo o edad), y viceversa.
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Herramientas de marketing digital

Como ya hemos visto en nuestro articulo disponemos de diferentes herramientas a
nuestra disposicién. Pero cada una de ellas serd éptima en funcién de la estrategia que hayamos elegido:

. Las herramientas ideales para una estrategia de branding serd la publicidad display (banners, cortinillas,
efc...), el posicionamiento en buscadores o SEO, el email marketing, el social media o redes sociales y la
pdgina web.

« Para una estrategia de generacién de tréfico serd optima la publicidad en buscadores o SEM, el email
marketing, las redes sociales y la pagina web.

* Si nuestra eleccién es una estrategia de ventas o leads, la publicidad en buscadores o SEM serd una
manera excelente de llegar a los objetivos a corto plazo de nuestra estrategia, al igual que el email
marketing, el marketing de dfiliacién, |as redes sociales y la pdgina web.

. Para la estrategia de rentabilidad la mejor herramienta que podremos usar y con la que conseguiremos un
resultado inmediato serd la publicidad en buscadores o SEM, seguida del email marketing.

HE
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DIGITAL MARKETING

facts you didn't know

DIGITAL
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"33 hechos de marketing digital que no sabias” - Fuente infogrdfica: vodalondon
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Obtencién de resultados: mediciones y métricas en el marketing digital

Ya hemos visto que pardmetros 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 fiempo real, por lo que podremos
confrolar y corregir de manera mucho mds flexible y eficaz cualquier desviacion producida en la implantacion 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 dfiliacion, la forma de contratacién serd:

Tiempo: como su nombre indica, es la contratacién a un coste fijo por dia, semana o mes.

CPM: coste por impresidn o coste por mil impresiones. Se establece una cantidad determinada, que nos
limitard el nUmero 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
sélo por los contactos comerciales o de informacidén que ha realizado a priori un usuario interesado en el
producto/servicio. El lead concreto se define en cada campana (formulario de contacto, realizar una
reserva o una preinscripcién).

CPA: coste por adquisicion o coste por venta (CPV). Esta férmula 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 remuneracion se realiza enviando el trdfico resultante de los clics a una
pdgina intermedia, donde se amplia la informacién del producto o servicio. Se pagard al afiiado por los
clics realizados en esta pdgina intermedia.

Coste por formulario: En este tipo de confrataciéon 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 campanas
de marketing digital son:

educacionline.com/instituto-de-marketing-online

Volumen de tréfico: se miden las impresiones por dia y se transforma a CPM.

ClickThroughRate: se obtiene dividiendo el nimero de usuarios que hicieron clic por el nimero de
impresiones mostradas de la misma, expresado en tanto por ciento. En la optimizacién del CTR tenemos
diferentes pardmetros a tener en cuenta: creatividad, emplazamiento, tecnologia...

Lead ThroughRate: se consigue dividiendo el nUmero de leads registrados en una pdgina por el nimero de
clics (visitas) que llegaron a dicha Web. Estd expresado en tanto por ciento.

Conversion a Venta: se obtiene mediante la division del nUmero de ventas entre los leads conseguidos,
expresado en tanto por ciento. En el caso del comercio electrénico, se conseguird dividiendo las ventas
entre los usuarios Unicos.

ROI: el retorno de inversion es la medida de rentabilidad de la campana, y ofrece informacién sobre qué
beneficio o pérdida se ha obtenido por cada euro invertido. El ROl contrapone el margen de beneficio
obtenido como respuesta a nuestras acciones de marketing digital y la inversion total realizada. Puede
expresarse en valores absolutos, dividiendo el margen de beneficio obtenido entre la inversidn realizada. Un
ROI de valor superior a uno, refleja una rentabilidad positiva. Un valor inferior a uno, muestra que se ha
invertido mds 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 campana.




MARKETING METRICS THAT MATTER

Marketers have access to more metrics than ever before. That's why it is so
important for marketers o frack the metrics that matter most.
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“"Métricas de marketing digital que importan” - Fuente infogrdfica: Pinterest




Gestion de comunidades digitales

La analitica web se ha convertido en un elemento estratégico de negocio digital, puesto que mide factores tan
criticos como el ROl o retorno de inversidn de las campanas publicitarias, los productos mds vendidos y los
contenidos mds populares, la satisfaccién de los usuarios o la usabilidad y el disefio de una pagina 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 bateria muy amplia de resultados que debemos interpretar para nuestra estrategia.

Vista esta inmensidad de datos que vamos a poder obtener, antes de empezar nuestro andlisis, incluso antes de
comenzar nuestra campana de marketing digital, es recomendable definir unos objetivos del sitio que derivardn en
los elementos de rastreo llamados KPI.

Algunos KPI que podriamos identificar son:

e Pdginas de entrada

. Uso del buscador interno

e NUmero de visitas

«  NUmero de pdginas vistas

e Tiempo medio de cada visita

. NUmero de usuarios que aiadieron productos al carro de la compra

. NUmero y valor de las compras

*  NUmero de llamadas telefénicas de contacto a través del teléfono insertado en el sitio

En funcién de los objetivos estratégicos de la empresa, cada departamento debe definir unos objetivos tacticos en
la web. Cada uno de esos objetivos tdcticos podrd definirse en funcion de ciertas medidas en el informe de tréfico.

La evolucion de las cifras de estas medidas de forma continuada puede permitir detectar oportunidades de
negocio, asi como corregir o afinar el sitio para alcanzar los objetivos.

Una vez definidos los KPI el siguiente paso serd configurar nuestra herramienta de medicidén de trédfico web para que
mida correctamente los KP1 y otras métricas relacionadas con estos indicadores de rendimiento.

Una de las herramientas mds usadas para este tipo de mediciones es Google Analytics, que de forma gratuita, nos
dard una gran bateria de resultados que podremos analizar para conseguir responder al cumplimiento de los KPI
fijados en la empresa.

i
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VITAL
KPI’s

-any ecommerce marketer should monitor-

Return on investment
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Purchase intention

90 ]

F(x)
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12 KPI vitales" - Fuente infogrdfica: Markefizator
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Creacion de valor en contenidos

A la hora de crear contenidos para nuestro sitio, ya sea en forma de entradas o articulos para el blog, de contenido
audiovisual (videos, podcasts, etc...) o de cualquier ofro tipo, deben aportar diferentes niveles de creacién de valor
para los usuarios o clientes potenciales. Podemos dividir estas aportaciones de valor en tres niveles diferentes, en

funcion de a quién crea valor estos contenidos:

Nivel de creacidn o de generacion de valor para la empresa: el contenido que creemos para nuestro sitio o
para los perfiles de redes sociales deberd cumplir estas tres aportaciones de valor bdsicas para el negocio
mismo:

o Motivacién

o Estilo

o Novedad
Nivel de consulta o de generacion de valor para el usuario: el contenido que creemos para nuestra
estrategia de marketing digital delbbe aportar valor a los usuarios, ya que en este caso daremos visibilidad y
viralizacién al mismo, porque si es Ufil para los usuarios lo serd para otros, lo que hard que estos lo
compartan considerdndolo 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 algiun tipo de valor para los usuarios, ya sea valor en su entretenimiento o en

actividades que los usuarios realicen.

Nivel de consumo o de generacién 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
gue nos proporcionard la consecucion de una transaccion, o en el caso de un cliente, la fidelizacion del
mismo, gracias al valor aportado por dicho contenido.

educacionline.com/instituto-de-marketing-online
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Gestidon de la vanidad

sPor qué comparten contenidos las personase A este concepto del por qué comparten las personas lo llamamos
gestion de la vanidad, ya que es la forma que tenemos de, a través de los contenidos generados por la empresa,
hacemos algo Util y hacemos sentir Util al usuario, que a su vez, para ganar notoriedad digital, o por pura diversién,
segun el perfil que mantenga en las comunidades digitales, compartiendo ese contenido. Las razones pueden ser
varias:

»  Poremocidn, para liberarse, opinar, beneficiar o perjudicar a algo o a alguien

»  Pordiversién, para difundir momentos de placer y esparcimiento a ellos mismos y a los demds
. Porinterés, ya sea de ganar relevancia o por reto con amigos o companeros

. Por participacion, expresidén 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 ahi es
donde nuestra empresa, con la generacién de valor en el contenido y contando con la gestion de la vanidad de los
usuarios puede beneficiarse en su estrategia de marketing digital.

Gestion de la comunidad digital

Hemos visto que los dos elementos fundamentales a aplicar en la gestion de una comunidad digital son la
generacion de valor en el contenido y la gestion de la vanidad. Un error comUn 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
mayoria de los casos en perfiles de redes sociales o en los foros irrelevantes, abandonados, con una generacion
nula de valor en el contenido o en los usuarios, o sin unas reglas o jerarquia clara, a veces incluso confusa, que
puede acabar degenerando en conflictos, Io que redundard en una reputacion negativa a largo plazo.

Métricas de una comunidad digital

Para medir el fréfico de un sitio existen varios programas de pago y gratuitos que registran una gran cantidad de
informacién sobre la huella que dejan nuestros visitantes en su paso por el sitio. El programa mds utilizado gratuito es
Google Analytics, potente herramienta de sencillo uso pero que nos dard todos o la mayoria de los resultados que
necesitamos para la medicion de nuestra estrategia.

Métricas de trafico web
Las métricas mds importantes para conseguir una medicion del trafico de nuestra pagina web son:

*  NUmero de visitantes o visitantes Unicos

e NUmero de visitas

e Pdginas vistas

e Visitas provenientes de buscadores

e Visitas provenientes de cada buscador

e Visitas provenientes de resultados naturales vs enlaces patrocinados en buscadores
. Promedio de tiempo de la visita

e Ranking de pdginas mds vistas

»  Términos de bUsqueda que originaron la visita
e Tasa de rebote

« Sitios web de referencia

e Porcentaje de visitas nuevas

e Pdginas de destino

« Porcentaje de conversiones

» Trdfico directo

Utilizaremos las medidas que nos sean Utiles en funcién de nuestra actividad y de los objetivos y KPI marcados en la
estrategia de marketing digital.

Métricas de redes sociales

Las métricas mds importantes para conseguir una medicion del tréfico de nuestra pagina de Facebook son:

5]
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ESTADISTICAS BASICAS

facebook.

Megusta Alance  Personas que estan hablando de esta
? ‘Amigos de los fans?

Descripcion

Total de 'Me st Personas que estén hablanda de esto’
155¢69% 73.671 #1200% 24433335

e total de s semana

826 811,280

Total de “Me gusta™

| reimera de personas a tas que fes gusta w pdgna. DA l Ds
Total de M gusta®
155 #655

B nimero de personas que eran amigos de squelos que
on dic en Me gusta” en fu pigna hastz &f 13/3/2012.

05 de i

73671 612000,
® 0.

Persanas que estin hablando de esto

5 niimero de personas que generaron ura historia sobre f
péging desde ef 7/3/2012 hosia &

M Publicaciones I

I Alcance total de la semana

£l tammaio de los puntos representa el nimero de
ones Que B pagina ha publcado cada dia (s
)
pagina son I forma mas faci de lograr que las personas
hablen da tu pagina.

Personas que estin hablando de esto
€ nimero de pers
/20

sanzs qus, ciesde el 14/2/2012 hasta of
aron ura historia acerca de tu pdgna en los
Gitimas 7 dhas. Lograr que més personas hablen de tu pdgina

B flcance total de o semana

Alcance total de la semana

Elnimero de persanas que, desde e 14/2/2012

L con 2ada dia cuslquies ¢ontenio 8306560 Con

anlos itmos 7 dias. Esto ncuye anuncos &
histanas patrecinadas que candiicen 3 tu pagna.

i

| Fecha” | Publcacién?

13372012

1) Esta semana nuestro entrevistado. 59

13/5f2012 €T Esta semana muesto envrevistada . 17

TECNOLOGIA ~ SOCIAL MEDIA

"“Estadisticas bdsicas de Facebook” - Fuente infogrdfica: Fanesvag
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Las principales mediciones que haremos en Twitter serdn:

¢« Eltamano de la comunidad

o NuUmero de seguidores en la cuenta

o Evolucion en el tiempo del nUmero de seguidores

o Evolucion en el tiempo del nUmero de bajas de seguidores
e La actividad de la comunidad

o NUmero de retweets
Evolucion del nUmero de retweets
NUmero de menciones
NUmero de mensajes directos recibidos
% de clics sobre los enlaces insertados en los tweets
NUmero de tweets favoritos
NUmero de FollowFriday recibidos
NUmero de insercion de nuestra cuenta en las listas de otros usuarios
Enlaces externos que apuntan a la cuenta

0 Menciones de la marca
e La calidad de trdfico que proviene de Twitter

o Visitas provenientes de Twitter
NUmero de pdginas vistas por estos usuarios
Tiempo promedio de las visitas
Tasa promedio de rebote de estos visitantes
Paginas mds visitadas por los usuarios de Twitter
Conversidn de visitas en leads de usuarios de Twitter

O O O O 0o 0O o o

O O o o o

13
NO. OF FOLLOWERS FOLLOWER
TRENDS

PROFILE COMPARISON

“Twitter analytics” - Fuente infogrdfica: Pinferest
Con las métricas internas de Youtube podremos medir:

»  Evolucién del tréfico de reproducciones
» Tiempo de reproduccién
*  Fuente de las visitas
o Posicionamiento en los resultados de bUsqueda de Youtube
Posicionamiento en los resultados de busqueda de Google
A través de los enlaces de videos relacionados de ofros videos de Youtube
A través de los enlaces en los videos de nuestra cuenta embebidos o insertados en otros sitios web
A través de visitas originadas por enlaces externos en otros portales web
o A fravés de dispositivos moéviles
»  Palabras clave que han generado visitas a través de los buscadores
»  Datos demogrdficos
e Estadisticas de la comunidad

O O O o

i
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“Youtube analytics” - Fuente infogrdfica:
En LinkedIn, aungue de forma muy limitada, también podemos medir:

NUmero de contactos de primer grado

«  NUmero de contactos de segundo grado

*  NUmero de personas que han visto mi perfil los Ultimos siete dias

*  NUmero de veces que mi perfil ha salido en el buscador interno de LinkedIn

En un blog podemos emplear el mismo tipo de programas estadisticos que en cualquier otro sitio web, normalmente
Google Analytics:

»  NUmero de visitas totales por dia, semana y mes

« Informacién geogrdfica de origen de las visitas

»  Arficulos con mds visitas en un determinado tiempo

e Origen del tréfico a nuestro blog

e FEfiquetas mds populares

e Palabras clave con las que han llegado a nuestro blog desde los buscadores
NUmero de seguidores y origen de los mismos

*  NUmero de comentarios

»  Usuarios que mds comentarios han hecho

El programa de estadisticas 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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Gestion de la reputacion corporativa online

El cliente de Internet se ha vuelto mucho mds 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 reputacién de una empresa, sus productos o servicios.

La creacién de la reputacién online abarca todas las estrategias y acciones de la empresa encaminadas a que la
visibilidad de la misma sea mayor, ademds de conseguir un mayor nimero de comentarios positivos y minimizar los
danos que puedan producir los comentarios negativos.

La buena reputacién online se puede conseguir de manera natural (lo deseable) o de manera artificial mediante
acciones y una estrategia en redes sociales. Ademds, nuestra reputacién online no serd directamente proporcional
a nuestra importancia en el sector real, ya que hay empresas pequenas que, aprovechando su flexibilidad y
dinamismo, se han posicionado mejor en Internet que otras mds grandes que no han tenido tanta capacidad de
reaccién.

¢Quién gestiona nuestra reputacion como empresa en Internet y las redes sociales?

Debemos tener en cuenta que el 95% del trdfico web en Espana proviene de buUsquedas en Google, lo que significa
gue con que exista un cliente insatisfecho es suficiente para que su opinidon negativa aparezca reflejada, por medio
del buen posicionamiento de las redes sociales y los blogs en las primeras pdginas de resultados de Google, y
destrozar la reputacién 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 investigacion de nuestra reputacion online

Internet nos ofrece la posibilidad de saber exactamente a tiempo real qué se estd diciendo de nosotros o nuestra
marca. Esta informacién debemos aprovecharla para hacernos una composicion de lugar de la situaciéon de la
reputacion online de nuestra empresa. Con las herramientas que existen en la actualidad podemos llegar hasta un
95% de prospeccion de marca en Internet.

Tenemos que saber que no podemos controlar absolutamente todo lo que se estd 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 interaccién con las marcas.

De esta manera, los fres principales focos de investigacion donde debemos fijarnos son:

e Veren qué lugares se estd hablando de nuestra marca

»  Ver quién estd hablando de nosotros, si es un cliente satisfecho con nuestros productos o servicios, o por el
confrario, un cliente que expresa sus quejas o disgusto por el trato o calidad del producto o servicio.

e Versise habla generalmente bien, mal o de manera neutral de nuestra marca.

20|

educacionline.com/instituto-de-marketing-online




REPUTACION ONLINE

Como afrontar una crisis
de imagen en la empresa

Analiza cual es el
problema
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“Reputacién corporativa online” - Fuente infogrdfica: Wokomedia
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Monitorizacion de nuestra reputacion online

No todos los formatos y programacion permiten los rastreos de herramientas especializadas en la monitorizacién de
la reputacién online. Obviamente, para grandes marcas que pueden tener un gran impacto y estar presentes en
cientos o miles de foros y dmbitos 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 serdn:

. 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 algun spot

. Nombre del sector

. Nombre de los socios y los accionistas

. Nombre de los directivos

«  Nombre de los empleados importantes

Una vez rastreado al mdximo las opiniones y comentarios sobre nuestra empresa o marcas, tendremos que analizar
la informacién recopilada. Deberemos valorar cada una de las opiniones monitorizadas, analizando tendencias y
ponderando el total de menciones, respondiendo a las siguientes tres preguntas:

*  3Qué se estd diciendo?
e 3Quién lo estd diciendo?
e 3DOnde lo estd diciendo?

Una vez monitorizado y valorado todas las opiniones, llega la hora de aplicar nuestra estrategia de participacion.
Existen dos tipos bdsicos de participacién:

* 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
otfros también negativos. En el caso de que las criticas no sean ciertas, el objetivo es dar una mejor visiéon,
mds fiel, de la realidad. Es probable que con una actitud diddctica arreglemos el problema basado en una
teoria o pensamiento erréneo.

« Actitud proactiva: En esta opcidn debemos de redalizar una constante planificacién 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 pagina 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.

educacionline.com/instituto-de-marketing-online
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Las etapas de la gestion de una crisis de reputacion online
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“Reputacién corporativa online” - Fuente infogrdfica: lbermatica
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Los contenidos en las comunidades digitales

A través de Internet y sus nuevas formas de comunicacion entre los individuos estdn apareciendo nuevas formas de
contenido importante y con valor ainadido a una velocidad frenética. Mucho de este contenido se comparte
dentro de una comunidad digital (en sus multiples formas) generando lo que se ha venido a llamar la Gran
Conversacion.

Cuando un community manager se enfrenta a un plan de marketing digital, una de sus funciones serd normalmente
la gestiéon de una comunidad digital. En esa gestidn, el contenido es el factor mds importante, por lo que deberemos
tener en cuenta 4 ejes fundamentales:

«  Generacién y aportaciéon de contenidos, tanto por nuestra parte como por parte de los miembros de la
comunidad digital.

. Incentivacién de la participaciéon de las personas en la comunidad digital, ya sea respondiendo,
preguntando, recomendando, sugiriendo,... para que la dindmica de la comunidad sea interesante y
sugerente. Si conseguimos animar la conversacién, de ella podremos exprimir datos, necesidades y
oportunidades valiosas para la empresa.

« Captacién de nuevos miembros mediante la difusion de contenidos originales e interesantes para los
miembros, que a su vez la compartan y difundan, lo que consecuentemente atraerd a nuevos miembros.

. Fidelizacién de los usuarios que ya tenemos, aportdndoles informacion Util. Esto hard que creemos unos
lazos mds 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,
contfinuidad y entender que el contenido que los usuarios comparten, las relaciones que entre ellos se establecen y
la conversacion que tiene lugar es un servicio que la comunidad digital estd aportando a las personas que la
forman, mds alld de los legitimos intereses empresariales que tengamos.
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Quick Reference Guide To

Content Creation

RESEA
Re
~y

# Look for industry-relevent subject matter
#® Use online tools to maximise your efforts

‘@ Find out the most-shared type of content
® Aim for popular and current subjects

®.Can you come at the data in a new way?
® Can you produce something unique?

® Find the best way of presenting the data
#Use blog posts, videos or infographics

e Create a list of possible placement sites
®Try and aim as high as you can
# Try and highlight the target audience

® Start your outreach as early as you can

‘#®Don't rush to get the content finished

& Try and drav;r in readers as early as possible
® Include high quality outbound links

® Explain things - be as helpful as you can

# Be polite and concise with your emails
= = o Don't be afraid to follow up with a call

@ PU BL 1S H ING # Confirm the publishing date early

o Get involved in follow up discussions

& Don't ignore the content once published

pRO M O TiO N #Use as many promotion avenues as you can

® Build strong links to your content
# Reach out to influencers in your industry

designbysoap ¥

Need hetp with high quality content creation? : - -
- Visit designbysoap.cauk . . -




Comunidades digitales y tipos de conversacion

Siempre una comunidad digital estd unida por un eje temdtico que la ensambla. Ademds de ofro tipo de intereses,
por ejemplo, geogrdficos, ese tema inicial o primordial serd el punto de partida para dinamizar a la comunidad
digital. Existen varios tipos de comunidades digitales en funcién de su tema:

¢ Ocioy enfretenimiento

*  Aficiones personales o hobbies

*  Actividades deportivas, culturales,...

. Relaciones personales, contactos, busqueda de pareja y relaciones

e Turismo, vigjes, aventura...

«  Comunidades asociadas a una causa

»  Ayuda alos damnificados por una catdstrofe o accidente,...

*  Promocidn de iniciativas de interés general o local

»  Acciones de protesta con respecto a una determinada “injusticia” o iniciativa, publica 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 funcion de la naturaleza de la institucidn u
organizacién que las genera:

*  Organizaciones no gubernamentales

e Asociaciones nacionales o internacionales de diferente tipo

»  Partidos politicos, campanas electorales,...

*  Asociaciones ciudadanas, organizaciones de voluntariado,...

« Instituciones gubernamentales

«  Comunidades profesionales

*  Gremios profesionales

*  Colegios profesionales

e Bolsas de frabajo

e Asociaciones de alumnos y ex alumnos de escuelas, universidades, institutos,...

. Plataformas de intercambio de conocimiento entre profesionales

. Entornos de colaboracion para desarrollo de proyectos cientificos, industriales, culturales o comerciales,...

e Agrupaciones de profesionales liberales, auténomos o freelances,...

e Grupos de artistas, escritores o aspirantes a artistas que se agrupan para intercambiar experiencias y
promocionarse,...

e Comunidades orientadas al comercio de bienes y servicios

«  Comunidades promovidas por marcas comerciales

»  Plataformas de comercio electronico

* Clubs de clientes de un producto o servicio cuyos miembros gozan de ventajas especiales

e Servicios de atencién al cliente

*  Grupos de intercambio de productos y servicios

e Comunidades de compra-venta de productos de segunda mano

»  Fans de un grupo musical, artista, autor, deportista o figura medidtica

Es importante remarca que, una vez marcados los objetivos o fines de nuestra comunidad digital, sepamos
tfransmitirlos 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 mision serd generar
contenido valioso.
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Establece Planificacion
objetlvos editorial

FASE 2! Piensa por FASE 3: Crea tus
qué palabras clave contenidos SOCIALES
vas-a posicionar s para tus usuarios

contenidos.
i
:
Optimizacién de Analiza el
contenidos, impacto de tus
Google contenidos

Tipos de
contenidos

CONTENIDO 4: Video, ..
Imdgenes, entrevistas...

----- CONTENIDO 3: Redes
Sociales [horizontales,
verticales]

CONTENIDO 2: Blogs, -
eBooks, manuales,
gulas, informes,
presentaciones...

CONTENIDO 1: Web, e-
commerce, Marketplace...

Cuanto mejor conozcas a tu piblice, antes podras afinar con el
contenido de valor para ellos y empezar asl a gustaros en vuestra
relacian. Céntrate en los usuarios ¥ ofréceles contenido Gtil con el
que cubras sus necesidades.

DIFUSION DE
CONTENIDOS

ﬂ u Antes de entrar a participar en Redes Sociales,
mira qué redes te pueden Interesar mas. No

olvides aquellas Redes Sociales especificas donde

f Y M 3 Yau la gente se retine entorno a una tematica de
1al interés [ moda, viajes, vinos, bicis...].

nj s

Estucha antes de participar para no Interrumpir

en la conversacion. Esta etapa es fundamental
para saber el tono con el que tus usiarios se
(==

w relacionan.

SocialMediaBlog..:

El okog de Socmal Meda on Expafiol

“Contenido web"” - Fuente infogrdfica: SocialMediaBlog.es
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El valor de los contenidos en las comunidades digitales

Como hemos dicho, el contenido serd el principal motor de nuestra comunidad digital, y deberd siempre ir en
relacidon con nuestro objetivo o fin, que es por el cual los usuarios pertenecen a ella.

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

¢  Contenido textual

«  Contenido gréfico o fotogrdfico

¢«  Contenido audiovisual

. Existe un cuarto tipo de contenido en el mundo digital que son los enlaces, considerdndolos asi porque
aportan una informacion 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 ofro 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 utilizaciéon y difusion de los mismos sin ninguna restricciéon
o condicién especial)

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

e Acceso alos contenidos

o Contenidos gratuitos (aquellos que se pueden consultar, visualizar y compartir sin ningun tipo de
confraprestacion)

o Contenidos condicionados (aquellos contenidos por los que no hay que pagar, pero que para
acceder a ellos debemos registrarnos en algun lugar o dejar nuestros datos en algun formulario; no
hay contraprestacién econdémica, pero si contraprestacion en informacién)

o Contenidos de pago (aquellos contenidos por los que hay que pagar, sea el pago una canfidad
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)

N
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Content Marketing Planning

Bricks VS, Feathers

Productions Example Posts

‘x: @ .'H Cownkent ’ 7 in 3:

Fosition/

Thought Leader Identity

News Molker

Days # Weeles Minutes & Hours

SED
Potewntial

Crealive, Technical Required :
& Communily Manager Ty Ty Communily Manager

High Limited

Downloods/Attendees Primor 2 : :
Views, Clicks # Siores Mekric 5:‘ Views, Clicks & Shares

3 CONVINCE&CONVERT

“El plan estratégico de contenidos” - Fuente infogrdfica: 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 funcidon de nuestro mensaje a transmitir y su manera mds éptima de hacerlo, deberemos
elegir qué tipo de comunidad digital es la mds idénea para nuestros intereses. De ahi la capital importancia de que
el community manager conozca y domine la mdxima cantidad de comunidades, para poder elegir. Dentro de las
comunidades digitales, las que mds audiencia social y contenidos generan son las redes sociales, por lo que habrd
gue actuar sobre ellas. A continuacién hacemos una pequena mencidén a las principales.

FACEBOOK

ACEBOOK BEST PRACTICE

COVER & PROFILE PHOTO
Prcy

! a1 Ut o7 i 5

@ o
b o pmogis i e it o ek L e T

[ ANDINOW, OU}

M ”}Ex"xg"
[0

yssmomcons vo.
ERRREAIIR

TELL YOUR
STORY

WITH,
MILESTONES

1 dom@passiondigital.couk o« /| 0203 4321362

ssion
ggﬂa!(:)

“Las mejores prdcticas en Facebook en 2014" - Fuente infogrdfica: passion digital
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TWITTER

{Como tener una cuenta en Twitter?

En www.twitter.com
o Wi nombre compieto,
{

B Una vez registrado,
3 cige
8' “Personaliza tu perfil:
; sube una foto y un fondo.
) csorve s IS
(6 R o <ceu

»

& Glosario: @@

de bal) ba et

Mencionar: mendionar en
Tw Esin 3

Time Line:
RT - Rat

Avarar: ima

aifel pir 7
EFF o #FallowFriday

viesres-pon medi e

#EnTICconfio

TWITTER » TWITTER - TWITTER
VTP P PP PP PP PP ey

=

#hrgadadigital enT € vive digital

“"Qué es Twitter” - Fuente infogrdfica: #enTICconfio

educacionline.com/instituto-de-marketing-online

ElN




YOUTUBE

You Tube

For. BUSINESS

e

YOUTUBE STATISTICS 2013
2nd larg man 1 billion

search engine in the world unique users visit YouTube each month
Over 6 billion hours of video are watched each month on YouTube-
that's almost an hour for every person on Earth, and 50% more than last year
100 hours of video are uploaded to YouTube every minute
70% of YouTube traffic comes from outside the US
YouTube is localized in 56 countries and across 61 languages
According to Nielsen, YouTube reaches more US adults ages 18-34
than any cable network
Millions of subscriptions happen each day, and the number of people
subscribing has more than doubled since last year

L} ree: hitp utube.comyyVpr

o USTOMZE YOURYOUTOBEGHANRELTO BEST REPRESET YOUR B
[Emlilé In(nm\@ (channel Tans

Customize your channel's Title, Description, Tags Your channel can support up to four tabs: feed (recent
and Visibility in the ‘Info and Settings" tab which activity, likes, comments), videos, featured tab (optional,
will appear on your channel's homepage. used for customization), gadget Tab (optional).

atured Videos and PIaylisis) (Branding Optiois)
Choose favourite videos or playlists Add visual elements to give your channel a personal touch
you would like to automatically play  that reflects your brand. Also, use the display banner on your
or elect your most recent upload. channel to link back to your various social profiles and website.

Provide useful and relevant content
Deliver timely information by uploading speeches, presentations and conferences.

Control the story
Stay ahead of the news cycle by posting videos in response to current events.

Start a conversation
Use your YouTube Channel to post footage from a Google+ Hangout with voters.

Grow your audience
Ask people to subscribe to your channel so they can help spread your message.

Understand your users
Use YouTube Analytics to find who is paying attention to your videos and what
they are searcing for.

Be relevant & Keep c
Be informative

Keep videos short

Be genuine & engaging
Build a community
Respond to comments
Run Q&A sessions

* Present your company as a thought leader.
You + Upload videos and demonstrate your
TuhE unique skills, creativity and intelligence.
« Do tutorials and how-to videos.
+ Show your face.
Credibility + Reliability + Intimacy = Trust.
People do business with people they know, like, and trust
and video encourages the relationship building process.

LE/

Like many of the social netwo
there are two approaches for lead generation - and .
With the , it's similar to blogging, in that you need to
complete the meta data inside your video post. The keyword
that you're trying to rank for should be prominent in three places.
It should be the first word in your video description, at the start of
your title, and it should also be one of your tags. For best results,
use 15 or so tags in your videos, not two or three as people typically use.
Boost your traffic and pay for video views using YouTube's
advertising platform. This won't help you rank higher, but with greater
view count your business will appear more authoritative.
——
www.supemcvamedva.ca
K facebook.com/novascotiawebdesign
8 www.twitter.com/nancyebain
P www.linkedin.com/company/supernovamedia-ca

“Youtube para los negocios” - Fuente infogrdfica:
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PINTEREST
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“Qué esPinterest” - Fuente infogrdfica: InfographicLabs
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LINKEDIN

Linkedﬁ

REVOLUTIONIZING THE

.D OF RECRUITING
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b ]
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"LinkedIn revoluciona el mundo profesional” - Fuente infogrdfica: cBiziedia
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WORDPRESS (BLOG)

HOW TO USE

QINDIPIRIESS

FEATURES & FUNCTIONALITIES OF WORDPRESS

Qver Wordpress is the
100,000 | mostpowerrFuL
Wordpress sites blogging platform
are ereated daily. in the world,
W 55 - 58% R Joomla - 10.2%
e 2  Drupal - 6.2%
[ Blogger - 3.5%
s ; il ‘
ADD NEW CATEGORIES TAGS
Creats and pubiish new Drganize your posts by ey word identifiers

content 1o your wehsite and/or blog. type for structure. used to search for posts.

Upload documents to your wordpress site that can later be embedded into pages and posts.
Accepted Media: Images @ Documents od\ndm @ Video
LINKS
_J Add & Organize the sites in which you would like to link to from your website/blog.
& Posts o

Ty Modia e—7\

& Links e—f \ Create & static pages for your site. (Example: Home, About, Contact Us, etc.)

O Pages  » -

) Comments COMMENTS

View, Edit, Approve, Disapprove, and Administer comments left by readers of your website or hlog.
B Appesrance o1\

£ Pluging:  +—f
P Users o— APPEARANCE

T4 Tools .

e T T T 2
THEMES WIDGETS MENUS BACKGROUND EDITOR
Easily change the.  Dragand Drop  Control the navigation  Easily Install  Manually edit/update
look of your different features  and link structure of @ custom the PHP code for your
website without and/or your site or blog. background site (Advanced Users).
effecting the functionalities into for your site.
content. your site’s sidebar.

5] Settings -—3

2)

Search and install custom plugins into your website. Gives you ability fo
use advanced features and functions without having to manually code them.

Add; Edit, and Delete members from your website. Control permissions
| granting certain rights to certain users. (Example: Admin, Guest Blogger, etc.)

A variety of tools that you can use for your website or blog.

SETTINGS
Manually, control all of your website settings including but not limited to:
Page Title, Description, Permissions; Permalink Strueture, and much more
Dften when you download a pluggin you will control its settings from this area,
(We highly recomimend clicking on each box and seftings}

Exking the time: 1o fill out alf the

ADDING A POST OF PAGE Hit "Publish” to

WWW.BE:!

"Coémo usar Wordpress" - Fuente infogrdfica: 8 WHCeck
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El ROI de las comunidades digitales

Del mismo modo que se hace en las campanas de marketing fradicional, los proyectos de social media se deben
medir a través del ROI, la Unica forma de conocer si la inversidn realizada ha retornado en forma de ganancias o no.
Es decir, cudnto dinero hemos ganado por cada euro invertido en la estrategia de marketing digital.

La métrica o andlitica del ROI serd la mds importante de todas las mediciones en una campana. Es cierto que en
negocios cuya naturaleza es online o que desarrollan una plataforma de comercio electrénico (tienda online,
etc...) es mucho mds sencillo, ya que ese ROI serd perfectamente medible por los ingresos de las transacciones
hechas online. Pero cuando la empresa no toma estas iniciativas, serd mucho mds complicado el medir el ROL.

Para un community manager saber medir el ROl correctamente facilitard de manera enorme su actividad diaria.
Gracias a esta andlitica podrd disponer de argumentos sdélidos en los cudles apoyarse para poner en prdctica
nuevas estrategias dentro de la global del marketing digital, ademds de justificar la continuidad de las ya existentes,
sobre todo en los momentos en los que nuestras acciones requieran una inversién fuerte.

Medicidon del ROI

El cdlculo del ROI se realiza mediante la siguiente formula:
ROI = (BENEFICIO - INVERSION) / INVERSION 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 faciimente 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 participacién, la autoridad, la influencia, y unirlas a otras métricas web mds sencillas de extraer
y cuantificar, para asociarlas al ROL.

Por esta razén, muchos expertos sostienen que podria haber distintas variables de cdlculo si se refiere al ROI:
ROI social media = (BENEFICIO - INVERSION) + GENERACION DE IDEAS / INVERSION x 100
ROI social media = (BENEFICIO — INVERSION) + COMPROMISO CON EL CLIENTE / INVERSION x 100

Esto deja constancia clara de la dificultad que supone la medicion del ROI cuando se frabaja 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 - INVERSION) + AUMENTO DE PERCEPCION DE LA MARCA / INVERSION x 100

Este constante cambio en el andilisis y las mediciones demuestra el poco desarrollo de las mismas, y todo el camino
que qgueda por recorrer para cuantificar cudles 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 medicién estéindar 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.

E1l
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“7 pasos para calcular el ROl en medios sociales” - Fuente infogrdfica:
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