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INTRODUCCION

Al hablar de redes sociales hay mucho qué decir, porque al escuchar ese
término puede venir a la mente personas con un movil en la mano donde a través
de aplicaciones desarrolladas, los jovenes estan interconectados para socializar,
para enterarse de las noticias lo mas pronto posible casi en tiempo real sin
intermediarios, en otras es para opinar, para buscar informacion que a las personas
les interesa, ver productos, disefios de marcas favoritas, reproducir videos,
escuchar muasica, promocionarse laboralmente al publicar su curriculum vitae,
obtener asesoria, ver cursos en linea (webinar), publicar algun blog y divertirse entre
otras cosas. Para una organizacion sea cual sea el giro, el incursionar en las redes
sociales es algo nuevo y llamativo porque brinda muchas ventajas como darse a
conocer con sus productos y servicios; hay empresas que han incursionado en
redes sociales, sin embargo aun no logran comprender que los esquemas de
comunicacion estan evolucionando, es decir de los medios tradicionales de
comunicacion (offline) como la televisiéon , la radio, las revistas, los periodicos,
carteles, entre otros; pasar a los medios digitales (online) que ofrecen mayores
tiempos de respuesta en tiempo real, los cuales ofrecen la oportunidad de
interactuar con las personas (audiencia), de saber sus gustos y necesidades; si esto
lo sabe aprovechar bien la organizacion puede posicionarse, generar identidad de
su nombre o marca y fidelizar a la audiencia. Ademas, con los medios digitales se
ahorran también costos ya que ahora se pueden evitar gastos de impresion en

papel, agilizar envios y dar servicio postventa a traves de las redes sociales.



Originalmente las redes sociales surgieron con otros fines, sin embargo, se ha
visto el potencial que se puede tener y han sido utilizadas como canal lucrativo, ya
que la interaccion con los consumidores sirve para impulsar las ventas. Aqui las
personas consumidoras de convierten en prosumidores, este es un nuevo término,
viene del inglés Prosumer, es un acrénimo de PROductor + consumidor, es decir
que el nuevo consumidor ademas de recibir datos también los produce con sus
interacciones y esta es la parte bonita también de las redes sociales porque la
comunicacién es bidireccional, es decir se reciben y se envian comentarios, no sélo
es como antes que se recibia y si no gustaba algun producto o servicio la marca no

tenia retroalimentacion.

Es asi como los consumidores evolucionan y se dio paso al comercio
electrénico, convirtiéndose en un reto para las organizaciones, y la que no esta en
los medios digitales esta fuera, en desventaja. Las redes sociales pueden ser un
punto de inicio para vender y también son un enlace para direccionar con un click a
la web principal de una marca, una vez que el usuario llega ahi se debe conseguir
gue forme parte de la comunidad, que se identifiguen con ella y que sean
prescriptores de la misma a través de las recomendaciones con sus amistades y
conocidos, es asi como va creciendo la cadena y se va formando audiencia
potencial. Silos consumidores se sienten identificados con la comunidad y la marca,

crecera su presencia online y al mismo tiempo sus ventas.

Es muy aconsejable que una marca (organizacion) para poder entrar al mundo
de los medios digitales, antes deba conocer como funcionan los Medios Sociales

(Social Media) y saber cuéles seran los mas apropiados, debe conocer a los



usuarios consumidores, definir una estrategia, un plan de accion, definir objetivos;
ya gque esta sera su guia, de lo contrario sélo estara divagando en las redes sociales
sin ver resultados, es importante escuchar a la audiencia y ser transparente al decir
la verdad (aqui entra la ética profesional) y asumir errores en momentos de crisis;
la gestion de los Social Media deben estar en manos de especialistas como un
Community Manager e involucrar a todos los departamentos y al personal para
obtener beneficios. No es lo mismo administrar pequefias cantidades de datos que
se van a generar en las redes sociales que grandes cantidades que se volveran mas
dificiles; visualizar los beneficios podria ser complejo, si la direccion de la empresa
decide participar en las redes sociales destinara un presupuesto que deseara ver
con ganancias, es decir necesitara ver el Retorno de la Inversién (ROI); tema de

esta investigacion.

De inicio pueden saltar varia preguntas desde conocer la definicion de ROI,
mientras se va investigando aparecen nuevos términos como resultados financieros
(llamadas por otros autores como tangibles porque es lo que se monetiza, lo que
se toca como el dinero), también se mencionan los resultados no financieros
(intangibles porque no se tocan como las emociones, soOlo se sienten, las
preferencias, los likes, fidelidad con la marca, el interactuar, entre otras); se habla
de tener un plan - programa de Social Media, pero ¢como se elabora, qué hay de
los objetivos, de las estrategias, de la mision, de la vision, de las métricas, de
Indicadores Clave de Desempefio (KPI), de las férmulas no contables que existen
para calcular algunos indicadores que estan relacionados con el ROI? Es como

tener las piezas sueltas de un rompecabezas, las cuales hay que visualizar,



entender y poner en orden. Relacionar unas piezas con otras para obtener un

resultado como se puede ver en la figura 0.1

Figura 0.1 Elementos relacionados con el ROI

~

Objetivos

definidos.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborar esta tesis representa un esfuerzo para obtener el grado de maestria,
mediante investigacion documental y analisis de informacidén, necesaria para
comprender cada elemento, comprobar o desaprobar una hipétesis, aplicando una
metodologia y aportar nuevos conocimientos a lectores interesados en el tema de
El Retorno de la Inversidon (ROI) en campafias de mercadotecnia en redes sociales,
teniendo como unidad de analisis al personal que administra las redes sociales
(Community Manager) en la UNAM principalmente, y personal externo asistentes al

Seminario permanente sobre redes sociales de la UNAM.



Esta investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

Los tres primeros capitulos conforman el marco tedrico que sirve para
orientar de manera ordenada teniendo en cuenta la problematica que se plantea
dentro de un conjunto de conocimientos. Asi mismo la hipotesis esta relacionada
con el marco tedrico y se deriva de éste. Los capitulos uno y dos estan relacionados
de manera coherente con las preguntas de investigacion y con los objetivos
especificos, los cuales se muestran en la tabla 4.6 Cuadro de congruencia, del

capitulo cuatro.

Capitulo 1. Retorno de la inversion. En este capitulo se explicara qué es la
inversiéon y técnicas de evaluacion de proyectos de inversion (diferentes métricas
financieras o dicho de otra manera formulas contables) como la férmula de Retorno
de la Inversion (ROI), Valor Actual Neto (VAN) para calcular el valor del dinero en el
tiempo, Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) y Periodo de Recuperacion de la
Inversién (PRI); desde un punto de vista basico financiero. Se hard una breve
explicacion de cada una ya que son instrumentos que brindan datos exactos para
evaluar la viabilidad de proyectos y tomar decisiones. Dichas métricas financieras
se apoyan en las matematicas financieras y la contabilidad, las cuales son ciencias
exactas; y se abordan en esta investigaciéon solamente para tener un marco de

referencia.

Capitulo 2. Redes sociales. En este capitulo se explica qué son las redes
sociales digitales, su clasificacion, se muestran estadisticas a nivel mundial y en

México, se describen las principales redes sociales, plan de social media para crear



campafias de mercadotecnia en redes sociales con mercadotecnia organica y de
paga, se abordara el Proceso Administrativo (P.A.) como herramienta de los
administradores y su relacion para gestionar un plan de social media, definicion del
ROI en redes sociales y las formulas para obtenerlo, unir los resultados financieros
(tangibles) con los no financieros (intangibles); se aborda la importancia de mediry
la clasificacidn de los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) asi como las métricas
a considerar para las redes sociales y uso de herramientas de analisis como apoyo.
Posteriormente se mencionan algunas otras técnicas para determinar el ROI en

redes sociales.

Capitulo 3. Unidad de analisis. En este capitulo se hace una descripcidon de
la UNAM y cOmo estd estructurada ya que es nuestra unidad de investigacion, se
hace mencion a las funciones de un Community Manager ya que son los
encargados de gestionar las redes sociales y por lo general son los que asisten al
Seminario permanente sobre redes sociales de la UNAM, ademas de personal

externo.

Capitulo 4. Disefio de la investigacion. En este capitulo se hace el
planteamiento de problema, las preguntas de investigacion, objetivos, hipotesis,
identificacion de variables, cuadro de congruencia de las preguntas con los
objetivos, taxonomia de la investigacion y metodologia propuesta por Hernandez
Sampieri, para crear el instrumento de medicién que se aplic6 en campo, las
variables identificadas con sus respectivas dimensiones e items fueron
acomodados en tablas para mejor comprension y estan relacionadas con la

literatura del marco teérico del capitulo dos.

Vi



Capitulo 5. Resultados. En este capitulo de muestran los resultados
obtenidos mediante estadistica descriptiva con frecuencias y porcentajes para cada
uno de los items del instrumento de medicion para las dos variables identificadas y

areas de oportunidad.

Y finalmente se muestran las conclusiones, recomendaciones y sugerencias

para investigaciones futuras; los anexos y fuentes de informacion.
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El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

1. RETORNO DE LA INVERSION

Todas las organizaciones sin importar el tamafio o giro que tengan destinan recursos
para una inversion, el cual es un desembolso de dinero cuyo fin es aumentar o
mantener su capacidad productiva y generar ganancias monetarias. Previamente se
debe hacer un andlisis o estudio para saber si es conveniente realizar dicho
desembolso y saber en cuanto tiempo se recuperara la inversion. (Levy, 2004)
afirma: “Inversion en lenguaje financiero, es cualquier aplicacion de recursos que se
haya decidido hacer con el objetivo primordial de obtener utilidades en un plazo

previamente definido como razonable o adecuado” (p.263).

Para saber si es viable desarrollar un proyecto o no, se aplica la evaluacién
de proyectos de inversion: es la técnica para analizar cuantitativamente si es
conveniente o no asignar recursos econdémicos a un plan especifico. La importancia
de los proyectos es tal, que el éxito de las operaciones de una empresa se
fundamenta en las utilidades que genera cada proyecto, los cuales dependen de la
habilidad que se haya tenido para escoger las opciones de inversion mas rentables

(Levy, 2004).

Existen formulas financieras para valorar la conveniencia de un proyecto y
son: Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) (Gava, Ropero,
Serna, & Ubierna, 2012); en lo personal adiciono la del Periodo de Recuperacion de
la Inversion (PRI) ya que es importante saber en cuanto tiempo se recupera la
inversion; y por naturaleza del tema de esta investigacion también se abordara la

formula contable del Retorno de la Inversion (ROI); las cuales seran soélo
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mencionadas de manera basica en este capitulo para dar contexto al tema de

rentabilidad.

El Retorno de la Inversion (ROI)

Al momento de evaluar una inversion es importante obtener el ROI, el cual es
una férmula financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida en relacién con
el dinero que se invirtid. (Mejia Llano, La guia del Community Manager, 2013) afirma
que:

El ROI son las iniciales de Return On Investment, en espafiol retorno de la
inversion, es un valor que mide el rendimiento de una inversion para conocer la
rentabilidad del gasto que se esté realizando o que se planea realizar. El ROl es un
método de evaluacion financiera, que compara los beneficios netos de cualquier
proyecto, con sus costos reales. Existe una formula matematica para obtener este
valor: al beneficio que se ha obtenido de una inversion (o el esperado) se le resta el
costo de inversion realizada y ese resultado se divide entre el costo de la inversion.
(p.337)

ROI = (beneficio obtenido — inversion) / inversion

Los valores de ROI cuanto mas altos mejor
Si se tiene un ROI negativo significa que se esta perdiendo dinero
Si ROI es cercano a cero puede ser que la inversion no sea atractiva

Una vez que se obtiene el ROI podemos saber si es rentable la inversion que
una empresa ha realizado. El calculo del ROI ofrece objetividad a la hora de tomar
determinadas decisiones de negocio. El ROI no toma en cuenta el valor del dinero en
el tiempo por lo que, al momento de evaluar un proyecto, siempre es recomendable

utilizarlo junto a otros indicadores financieros tales como el VAN y el TIR.
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El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

1.1.El Valor Actual Neto (VAN)
También se conoce como Valor Neto Actual (VNA), Valor Actualizado Neto o
Valor Presente Neto (VPN). Es valorar, cotizar o actualizar en el presente los valores
o0 beneficios futuros de una cantidad de dinero invertida. ElI VAN no pone atencion
en la cantidad de dinero invertida de inicio, no toma en cuenta la rentabilidad del
capital desembolsado, sino que exclusivamente analiza la ganancia o pérdida que el

proyecto reporta sin importar la cantidad invertida.

Férmula 1.1 Valor Actual Neto (VAN)

VAN = I+n o S S .
- Z(Hk)t_ T A+k) T (1+k)? 1+ k)"

F: sonlos flujos de dinero en cada periodo t
l o eslainversion realiza en el momento inicial (t=0)

n esel niumero de periodos de tiempo

k es el tipo de descuento o tipo de interés exigido a la inversién

Fuente: (Economipedia, 2018) http://economipedia.com/definiciones/valor-actual-neto.html

VAN > 0, conviene

VAN < 0, no conviene

VAN = 0, indiferente

Si el VAN es positivo, significa que el proyecto es rentable porque produce un
beneficio, si el VAN es negativo el proyecto no es rentable ya que tiene pérdidas y,
el caso en que el VAN es nulo significa que el proyecto no es ni rentable ni provoca

pérdidas. Si tuviesemos que elegir entre dos 0 mas proyectos utilizando el criterio

VAN, el mejor proyecto sera el que tiene el VAN mas alto.
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1.2. Tasa Interna de Retorno o Rentabilidad o Rendimiento (TIR)

Es el porcentaje (%) de beneficio o pérdida que tendrd una inversion. También
se conoce como la tasa de descuento que iguala el VAN a cero. Es la tasa real a
valor presente. La tasa obtenida representara el rendimiento neto del proyecto. Para
conocer la tasa de rendimiento del proyecto es necesario descontar los flujos netos
positivos (ingresos — gastos de efectivo) y los negativos (inversiones del proyecto) a
distintas tasas de interés hasta que ambas tasas se igualen o se acerquen a cero
(Levy, 2004, pag. 272). A mayor TIR mayor rentabilidad. Por lo general el resultado
obtenido se compara con una tasa minima o de referencia; si la tasa de rendimiento
del proyecto TIR supera la tasa minima o de referencia entonces se acepta la
inversion; en caso contrario, se rechaza.

Formula 1.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

VAN = —1 L lo + L B, L
- °+Z(1+T]R)‘_ ST A+TIR) L+ TIR)

TRy

F: son los flujos de dinero en cada periodo t
lo es lainversion realiza en el momento inicial (t=0)

n es el numero de periodos de tiempo

Fuente: (Economipedia, 2018) http://economipedia.com/definiciones/valor-actual-neto.html

TIR > rendimiento requerido, conviene
TIR < rendimiento requerido, no conviene
TIR = rendimiento requerido, indiferente
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1.3. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)
El resultado es el tiempo que se tardara en recuperar la inversion en un
proyecto, a pesos corrientes (con inflacién, con ajustes). La formula es:

Férmula 1.3 Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

Tiempo de Inversion total
Recuperacion = = Afos
dela Ingreso neto anual de efectivo
Inversion después de Impuestos

Fuente: (Levy, 2004, pag. 271)

Entre mas corto sea el periodo de recuperacion mejor serd para los

inversionistas.

A continuaciéon, se muestra un cuadro de referencia que resume los

conceptos.

Tabla 1.1 Comparativo de férmulas de evaluacion de proyectos de inversion

Indicador ROI VAN TIR PRI
(o VPN)
Significado Retorno de | Valor Actual | Tasa Interna | Periodo de
inversién Neto (o Valor | de Retorno Recuperacién de
Presente Neto) la Inversién
(a pesos
corrientes)
Unidad / Porcentaje % Unidad Porcentaje % | Periodo de tiempo
medida monetaria
(dinero)

Obijetivo Determinar Actualizar (traer) | Determinar Tiempo en
cuanto mas se | al presente los | porcentaje recuperar la
gana por cada | valores futuros (%) de | inversidn con
unidad beneficio o | ajustes ya que si
monetaria pérdida que | toma en cuenta la
invertida tendra una | inflacion

inversion
Ventajas Facil célculo Calcula la | Fécil calculo | Fé&cil calculo
variacion del Orientado a corto

Se aplica a | valor del dinero plazo

cualquier en el tiempo

organizacion tomando en

sin importar el | cuenta la

tipo de negocio | inflacién
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Desventajas | No toma en | Dificultad para | Elnimerode | No toma en
cuenta el valor | establecer el | periodos cuenta los flujos
del dineroenel | valor de k = | dara el orden | netos de efectivo
tiempo interés o tasa de | de la | No toma en

descuento ecuacion, cuenta el valor del
Enfasis en cuando son | dinero en el
ganancias a muchos tiempo cuando no
corto plazo periodos se aplica una tasa
para su | de descuento o

No evalla célculo costo de capital
elementos resulta Discrimina los
emocionales complicado y | proyectos a largo
de las redes se requiere | plazo que pueden
sociales de software ser mas rentables
que otros
proyectos a corto

plazo

Fuente: Elaboracién propia

1.4.Importancia de calcular el Retorno de la Inversion (ROI)

Contablemente calcular el ROI sirve para evaluar proyectos de inversion, ya
que si se invierte dinero se espera ganar mas dinero. Si el proyecto o negocio en el
cual se piensa invertir dinero no es viable se perdera capital y esto representa
pérdidas. EI ROI permite comparar diferentes proyectos de inversion en caso de
tenerlos y aquel que tenga un mayor porcentaje de ROI sera el méas rentable y mas

tractivo para invertir.

1.5. Debilidades del ROl para medir acciones en redes sociales
Debido a que el tema principal de esta investigacion es contemplar el ROl en
las redes sociales, con los conocimientos obtenidos de la literatura y haciendo un
analisis de la diferencia en usar solamente la formula financiera del ROI y como se
mide el ROI de las acciones en redes sociales, a continuacion, se mencionan las
debilidades identificadas a juicio propio y que coinciden con (Mejia Llano, La guia del

Community Manager, 2013, pag. 338) :
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Limitado para evaluar elementos emocionales: se centra en analisis

cuantitativo y no tiene en cuenta elementos subjetivos y emocionales,
muy importantes en las redes sociales

= No estd adaptado para las redes sociales: tiene su origen en modelos
de gestion tradicionales, requiere de una adaptacion para ser utilizado
en redes sociales (como se vera en el capitulo dos)

» Demasiado énfasis en conseguir beneficios a corto plazo

» Poco efectiva para medir acciones a largo plazo: muy apta para
acciones o campafias concretas, pero menos efectiva para medir

acciones alargadas en el tiempo

1.6.Aportes para mi investigacion

Este capitulo de Retorno de la Inversién (ROI) sirve de marco de referencia
para explicar que es una inversion y las formulas basicas financieras para evaluar
proyectos de inversién y en cada una se explica la conveniencia o no de invertir antes
de arriesgar dinero. Se enfatizé la importancia de calcular el ROI de la manera mas
sencilla contablemente y las desventajas que tiene este indicador para las redes
sociales, ya que la misma formula de ROI conserva su esencia, pero con ligeras
adaptaciones para involucrar acciones y sentimientos en las redes sociales del
siguiente capitulo. De aqui se desprende el término de tangibles y son los resultados
financieros, son aquellos conceptos monetarios: dinero invertido, gastos, pérdidas y

ganancias; es lo que se puede tocar como el dinero.
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2. MERCADOTECNIA EN REDES SOCIALES

Este capitulo describe lo que se define como Social Media, las redes sociales,
su clasificacion, estadisticas en el mundo y en México, asi como una breve
descripcion de las principales mas usadas y también datos econdmicos como
referencia para tener una vista general de la conveniencia de invertir en campafias
de mercadotecnia. Se explica facilmente lo que es el marketing organico y de paga,
se aborda el tema de gestion de un plan de mercadotecnia y los aspectos
importantes a considerar y la relacién que tienen con el Proceso Administrativo, se
explica ampliamente qué significa el ROI en redes sociales, su importancia y uso de
la férmula contable vista en el capitulo uno y ahora con algunas adaptaciones y
aspectos importantes a considerar como las acciones es decir, unir los resultados
financieros (tangibles) con los no financieros (intangibles) para determinar el ROI,
ademas del uso de otras férmulas para redes sociales que han surgido dada la
importancia de medir lo que realmente es importante para cumplir con los objetivos
y uso de Indicadores Clave de Desempeiio KPI (Key Performance Indicator) con
apoyo de herramientas de andlisis (en inglés Analytics) para monitorear las métricas,
ya que para el personal que gestiona las redes sociales (Community Manager) es
una tarea diaria. Posteriormente se mencionan otros sistemas para calcular el ROI

en redes sociales como complemento.
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2.1.Social Media
Con el surgimiento de internet y el acceso a nuevas tecnologias de la
informacion, se han generado nuevas formas de hacer negocio, de comunicarnos,
hay cambios en los habitos de consumo y en la forma de relacionarse, y es a través
de los Social Media que estan presentes en nuestros equipos de cémputo, en
nuestros equipos moviles inteligentes, en las consolas de videojuegos y en las TV

inteligentes; Pero ¢qué son los Social Media?

El término Social Media se refiere a medios de comunicacién social (medio
social) de las masas, es decir de grandes cantidades de personas en el mundo digital
y aqui entran las redes sociales, las cuales permiten que la informacion llegue a
millones de personas con gran alcance y la comunicacién es bidireccional de uno a
uno (o de muchos a muchos) donde hay interaccion, participacion en linea (online)

al estar conectados al mismo tiempo y en tiempo real.

Son un grupo de plataformas y tecnologias sencillas de utilizar que
permiten a la gente hablar entre siy se puede acceder a ellos desde cualquier
lugar y en cualquier momento. Comprender que las empresas dependen en
primer lugar y principalmente de conectar personas entre si (compradores y
vendedores, administradores y empleados, etc) para después construir
relaciones basados en el valor, las preferencias, la confianza y la conveniencia
es el primer reto al que se enfrentan los ejecutivos que intentan comprender
como encajan los Social Media en sus modelos de negocio. (Blanchard, 2012,

pag. 23)
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Otra definicion de Social Media es:

Los Medios Sociales son aplicaciones, herramientas, plataformas y
medios de comunicacion online, que tienen por objetivo facilitar las relaciones,
interacciones, colaboraciones y distribucién de contenidos entre usuarios. Se
caracterizan por 1) estar formados en su gran mayoria, por contenido
generado por usuarios, 2) ser abiertos y evolucionar al mismo tiempo que
evoluciona su uso, 3) fomentar la interaccion y la conversacion entre usuarios,
4) basarse en las relaciones, colaboraciones y creacion de redes y 5) la

facilidad de uso, registro y alta. (Cavalcanti & Sobejano, 2011, pag. 17)

Los medios de comunicacion social o Social Media son administrados
generalmente por el area de mercadotecnia. Social Media permite el intercambio de
informacion, difundir, visualizar informacién en tiempo real sin importar la ubicacion
geografica, optimizar tiempos de respuesta, ahorrar costos e integrar personas en

grupos con sentido de pertenencia.

Como en internet hay una amplia gama de servicios que evolucionan y otros
desaparecen, cuya finalidad es permitir que los usuarios de la red tengan esa
convivencia e intercambio. Su clasificacion es la siguiente:

e Blogs. Son sitios web que permiten que cualquier persona pueda
publicar texto y video de manera sencilla y los lectores también pueden
incluir sus comentarios. Existen también los microblogs con textos mas

breves.
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e Redes sociales (online). Son plataformas que permiten que las
personas se comuniquen y compartan intereses comunes en contenido
multimedia (fotos, texto, video y audio). Ejemplo: Facebook, Twitter,
Snap chat, Instagram y Pinterest entre otros

e Servicios para compartir contenido. Permiten publicar y compartir
contenido multimedia y los usuarios pueden incluir sus comentarios.
Ejemplo: YouTube

e Servicios de contenido colaborativo. Permite que varias personas
colaboren publicando contenido de interés como en Wikipedia

incluyendo referencias de sitios web y libros

2.2. Definicion de redes sociales
Actualmente al escuchar las palabras redes sociales, de inmediato pensamos
en personas conectadas en internet; sin embargo, este concepto es mas antiguo.
(Reyes Echeagaray, et al., 2016) afirma:
Originalmente, el concepto de red social, en un sentido
analitico, parte de la teoria matemética de grafos, siendo esta
aplicada para predecir el resultado del comportamiento de un
grupo de actores en una red (nodos) mediante el estudio de los
vinculos que los unen (aristas) para establecer los limites de
posibilidad en la actuacion entre los individuos que forman
parte de la red, asi como de la red misma en su conjunto... En

otros términos, los servicios de redes sociales en internet son
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aquellas aplicaciones web dinamicas dedicadas a congregar
usuarios en un dominio de internet determinado a través de
perfiles de usuario para formar comunidades exclusivas de
conocidos en comun o bien que compartan las mismas
tematicas, necesidades, actividades, problematicas, aficiones,

e interese entre sus miembros. (p. 30)

De acuerdo con (Satta, 2017) en su tesis doctoral menciona que en Espania,
el Observatorio Tecnoldgico del Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de
formacién de Profesorado (INTEF) en el “Monografico: Redes sociales” escrito por
Isabel Ponce en el 2012 las define como:

Estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que
comparten un interés comun, relacion o actividad a través de
Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y se
muestran las preferencias de consumo de informacion
mediante la comunicacion en tiempo real, aunque también
puede darse la comunicacion diferida en el tiempo, como en el

caso de los foros

Cualquiera que sea la red social que las personas decidan usar, se pueden
dar de alta y crear su perfil proporcionando algunos datos que lo identifiquen como
su nombre, edad, nacionalidad, gustos, preferencias y contenido multimedia como
fotos, videos y sonidos; el perfil puede ser privado o publico depende como lo decida

la persona ya que determina quién puede ver su contenido. El siguiente paso es
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identificar a las personas con las que desea tener interaccion mediante el intercambio
de contenido multimedia o enlaces, y a partir de ahi continuar con su interaccion en

la red.

2.3.Estadisticas Mundiales y en México
A continuacion, se presentan estadisticas de las redes sociales mas usadas
en el mundo, las tres principales mas usadas son Facebook con 2,167 millones de
usuarios, YouTube con 1,500 millones de usuarios, Instagram con 800 millones de

usuarios.

Grafica 2.1 Cantidad de usuarios activos por plataforma social mundial

8l ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2018 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM. IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
FB MESSENGER
'WECHAT

Q0
INSTAGRAM
TUMBLR**
QZONE
SINAWEIBO
TWITTER
BAIDU TIEBA*
SKYPE*

PINTEREST [ socu Newor
¥
TELEGRAM® MESSENGER / CHAT APP / VOIP

ool . we
| Hootsuite" are. |

Fuente: (Hootsuite, 2018). Estudio-de-estadisticas-de-Internet-y-Redes-Saociales-WeAreSocial-y-Hootsuite. pdf

Coinciden con las estadisticas de México, en el uso de Facebook y YouTube,

aungue los mexicanos usan mas Twitter que Instagram.
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Estadisticas en México

Vamos a partir de lo macro a lo micro en las siguientes estadisticas de México.
De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en el
comunicado de prensa Num. 208/18 del 16 de mayo de 2018, los datos de la
Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la

Informacion en los Hogares (ENDUTIH), muestra lo siguiente en 2017:

Como el objeto de estudio son alumnos de nivel superior se asocia la variable
Uso de internet con Acceso a la educacion. Los datos muestran una estrecha
relacion entre ambas variables, pues a mayor nivel de escolaridad, mayor uso

de internet.

o Aquellas personas que cuentan con estudios de nivel superior
(licenciatura o posgrado), s6lo un 5.5% por ciento no accede a la red. Las
personas que cuentan con estudios de nivel medio superior (preparatoria o
equivalente) representan un 12.9% por ciento y entre las que cuentan con
estudios de nivel basico (primaria o secundaria), la cifra aumenta a un 47.3%

por ciento.
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Grafica 2.2 Porcentaje de usuarios que usan internet por nivel de educacién

Educacidn Superior 94.5% 5.5%
Educacicn Media 87.1% 12.9% )
Educacion Basica 32.7% 47.3% )

0% 20% 40% 60% 20% 100%
Wl Si utiliza  No utiliza
Mota: Excluye a la poblacion sin escolaridad o que omitid indicar su nivel de escolaridad,
Fuente: INEGI, ENDUTIH 2017.

Fuente: INEGI, ENDUTIH 2017 http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/aproposito/2018/internet2018_Nal.pdf

o Las principales actividades realizadas en Internet son: “para obtener
informacion” (96.9 por ciento), “para entretenimiento” (91.4 por
ciento) y “para comunicarse” (90.0 por ciento).

o “Acceder a contenidos audiovisuales” y “acceder a redes sociales”

muestran porcentajes del 78.1y el 76.6 por ciento, respectivamente.
Gréfica 2.3 Principales actividades en internet

Para obtener informacion 96.9%
Para entretenimiento 91.4%

Para comunicarse 90.0%

Para acceder a contenidos
audiovisuales

Para acceder a redes sociales
Para leer periddicos, revistas o libros
Para interactuar con el gobiemao

Para ordenar o comprar productes

Para operaciones bancarias en linea

Mota: Las categarias no son excluyentes, por lo que |3 suma de |as proporciones es superior al 100 por ciento.
Fuente: INEGI, ENDUTIH 2017.

Fuente: Fuente: INEGI, ENDUTIH 2017 http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/aproposito/2018/internet2018_Nal.pdf
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Marketing de contenidos muestra estadisticas de ComScore ®e indica que:
o Facebook es la red social mas usada por los mexicanos 78.8%
o Twitter en segundo lugar 9.93%

o YouTube con 5.74% en tercer lugar

Grafica 2.4 Principales redes sociales usadas por mexicanos

Facebook

Twitter 9.93%
YouTube 5.74%
Pinterest 2.18%

Tumblir 1.36%

Coogle+ D_7%

reddit 0.54%

Other 0_74%

Markst share in parcent

Fuente: (Statista, 2018) https://www.statista.com/statistics/449857/mexico-share-social/

o Los mexicanos pasan en promedio mas minutos por visita en sitios
de redes sociales (13.1 minutos) que el promedio mundial (12.3

minutos)

® compaiiia estadounidense lider en investigacion de marketing en internet, que mide como navegan las personas en el
mundo digital y ofrece soluciones con oficinas en América Latina)
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Grafica 2.5 Minutos promedio por visita en Redes Sociales

Grafica de ComScore

Minutos Promedio por Visita en Sitios de Redes Sociales

=—=México =——Global

Fuente: (Blog de Marketing Digital de América Latina, 2018) https://marketingdecontenidos.com/redes-sociales-en-mexico/

2.4. Facebook

Creada en 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris Hughes y

Dustin Moskovitz; con la finalidad de hacer un libro tipo 4lbum en la web con fotos y

datos de alumnos de la universidad de Harvard, su nombre fue Thefacebook.com, al

dia siguiente de su publicacién contaba con 1200 alumnos, se hizo famosa y se

expandié a otras universidades de Estados Unidos y a usuarios de todo el mundo.

Tabla 2.1 Datos importantes de Facebook

amigos y familiares

Funcién Qué permite Caracteristicas
Para estar en | Publicar fotos, | En el muro el propio usuario puede
contacto con | videos o enlaces escribir mensajes, envio de textos, chat

en lineay videollamada. Se puede crear
grupos de personas con intereses
comunes

Crear perfiles profesionales llamadas
fan page con fines de dar a conocer
alguna marca, producto o servicio

Se puede usar gratis o en forma de
pago para publicidad y ventas

Fuente: Elaboracién propia con datos de Wikipedia y Facebook.com
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2.5. Twitter

Creada por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone en marzo de 2006. Es

una red abierta, es decir que no se necesita estar registrado ni tener un perfil creado

para poder leer los textos publicados por otros usuarios.

Tabla 2.2 Datos importantes de Twitter

capacidad de 140
caracteres maximo
de lo que piensan,
hacen, saben con
caracter personal
o de algin temaen
especial que a su
vez es de interés
para otros.

Funcion Qué permite Caracteristicas
Publicar e | Sielusuario desea | ElI texto puede tener referencias o
intercambiar textos | registrarse puede | enlaces a otras paginas web principales
planos con una | dar su nombre real

0 un alias y su
correo electrénico,
una foto e
informacion basica
en 160 caracteres

Un tweet es un texto que también
llamado actualizacién o update que un
usuario escribe

#palabra significa que busca los tweets
gue tienen esa etiqueta o palabra

@nombredeusuario significa que se
visualizaran tweets con menciones y
respuestas de ese usuario

Fuente: Elaboracion propia con datos de Wikipedia y twitter.com

2.6. Instagram

Creada en 2010 es una red social para publicar fotos, videos y aplicar efectos

fotograficos. Actualmente es propiedad de Facebook.

Tabla 2.3 Datos importantes de Instagram

fotos y videos

Hashtags: Formas
de descubrir fotos,

videos y personas.

Funcion Qué permite Caracteristicas
Publicar fotos y | Compartir fotos en | Crear Historias: mostrar fotos o videos
videos con efectos | otras redes [a otros usuarios cortos que
sociales como | desaparecen en 24 horas
Visualmente es | Facebook, Twitter
llamativa por las |y Tumblr Instagram Live: Compartir video en

tiempo real y al finalizar desaparece
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Aparecen  como
hipervinculos que
al darles clic llevan
ademas
publicaciones

que contengan esa

misma etiqueta
Fuente: Elaboracion propia con datos de Wikipedia y https://help.instagram.com/

Al abrir la cuenta con perfil empresarial
permite  obtener estadisticas que
desaparecen en siete dias

2.7. YouTube
Fue creado por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karimtres, en febrero de
2005. Surgié como una necesidad ante la problematica de enviar videos por correo
electrénico ya que anexarlos es pesado por el tamafio del video y la incompatibilidad
de formatos. En 2006 Google compra YouTube y es una de las aplicaciones mas
vistas en todo el mundo por millones de usuarios quienes son los que hacen los

videos y los pueden publicar, captando las miradas de acontecimientos que suceden

diariamente, videos educativos, noticieros, musicales entre otros.

Tabla 2.4 Datos importantes de YouTube

cocina y diversos
temas que estan
agrupados por
temas similares

Al finalizar la
reproduccion

(play) de un video

sugiere otros
videos  similares
para continuar
viendo ya sea

manualmente o de
manera

automatica si se

habilita la opcién

Funcién Qué permite Caracteristicas
Reproduce videos | Para ver un video | Publicar comentarios, crear lista de
musicales, solo es darle click | reproduccién, publicar propios videos y
noticias, en el triangulo de | suscribirse a otros canales
educativos, reproduccion
ciencia, moda, Se pueden ver los videos de manera

abierta, es decir gratuita y sin estar
registrados

Fuente: Elaboracion propia con datos de Wikipedia y dominio www.Youtube.com
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2.8.Snapchat

Creada en 2010 por Fue creada por Evan Spiegel, Bobby Murphy y Reggie

Brown, cuando eran estudiantes de la Universidad de Stanford (Estados Unidos).

Desde 2016 esta desarrollada por Snap Inc., a la fecha.

Tabla 2.5 Datos importantes de SnapChat

Funcion Qué permite Caracteristicas
La aplicacion | Las fotos y videos | Aplicacién disponible para Android e
permite tomar | se llaman snap IOS de forma gratuita
fotos, grabar
videos, agregar | Los usuarios | Para mayores de 12 afos. Atrae al

texto y dibujos,
para crear efectos
y animaciones, los
cuales enviaraa su
lista de contactos

pueden controlar el
tiempo durante el
gue estos seran
visible

Afadio la
funcionalidad de
historias grupales
para reforzar su
concepto social

publico joven denominado millenials

Se encuentra entre las aplicaciones
mas utilizadas a nivel mundial junto a
Facebook, whatsapp, Twitter e
Instagram

En mayo de 2017, Snapchat tenia 166
millones de usuarios activos a diario

Fuente: Elaboracion propia con datos de Wikipedia y dominio www.snapchat.com

2.9.Pinterest

Fundada en 2009 por Ben Silbermann, Paul Sciarra y Evan Sharp. Manejado

por Cold Brew Labs. Su nombre se forma de las palabras “pin” = alfiler, tachuela” e

“‘interest” = interesante. Simulando un tablero donde se fijan las fotos (pines) y temas

que interesan.

Tabla 2.6 Datos importantes de Pinterest

Funcién

Qué permite

Caracteristicas

Es una plataforma
donde los usuarios
pueden compartir
imagenes y crear
sus tableros
personalizados. Le

Permite guardar y
clasificar por
categorias las
fotos de interés en
diferentes tableros

Los pines pueden direccionar a la web
de productos o servicios

La mayoria de los usuarios del sitio son
mujeres
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puede dar “me | Seguir a otros

gusta” a oftras | usuarios que

imagenes tengan los mismos
intereses

Fuente: Elaboracion propia con datos de Wikipedia y dominio www.pinterest.com

2.10. LinkedIn
Creada en 2003 por Reid Hoffman, Allen Blue, Jean-Luc Vaillant, Eric Ly y
Konstantin Guericke. Es una red profesional para que los usuarios tengan relaciones

laborales a través del llenado de un formato de CV (Curriculum vitae) para tener

oportunidades de trabajo.

Tabla 2.7 Datos importantes de LinkedIn

profesional

llenan un formato
de CV para ser
publicado y que
empresas los
visualicen y
puedan tener la
oportunidad de ser
contratados

Participar en foros
en los grupos en
los que pertenece

Funcion Qué permite Caracteristicas
Generar relaciones | Los usuarios que | El usuario puede integrarse a distintos
laborales y de |se registran en | grupos con intereses comunes. Puede
experiencia esta red social | intercambiar experiencia profesional

documentando consejos 0
solicitandolos. Los  usuarios se
relacionan con otras personas mediante
el envio de mensajes de texto similares
al correo electrénico

Existe la version gratuita y la de
premium (pago). Entre sus usuarios
estan ejecutivos de empresas de
Fortune y utilizan esta herramienta para
la contratacion de personal

Fuente: Elaboracién propia con datos de Wikipedia y https://about.linkedin.com/es-es?#
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La siguiente tabla muestra datos interesantes de las redes sociales

Tabla 2.8 Comparativo de redes sociales

marca cuando
Esta contesta
un tuit 2

Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn
2,170 320 800 millones 1,500 260 millones
millones millones de | 51% millones 3 de  usuarios
Numero de | 44% usuarios femenino activos?®
usuarios en | femenino activos en | 49% mensualmente
el mundo | 56% un mes 3 Masculino 44% femenino
masculino 66% masculino
24,5 millones
de empresas
Rango de 18-34 25-44 18-24 18 a 49 25a44
edad
Propietario | Facebook Jack Patrick | Facebook Google Microsoft
Dorsey
Dispositivo | Smartphone | Smartphone | Smartphone | Smartphone | Smartphone &
mas usado | & Tablet & Tablet & Tablet & Tablet Tablet
US$ 15,934 | 100 33 mil | 174,2 a 470 | 1,3 millones
billones millones de | millones de | millones de [de $ en el
(2017)t dblares en | dblares dolares segundo
el segundo | (estimaciones trimestre  de
Ingresos Total trimestre del | realizadas de 2018
patrimonio 2018 Citigroup)
neto:US$
74,347
billones
(2017)
40 millones [65.8% de Los influencer | Mil millones | El sitio agrupa
de paginas las empresas | la prefieren | de horas de | 10 millones de
activas de en E.U.con | para colocar | reproduccién | publicaciones
Datos pequefios mas de 100 | una marca diaria activas de
interesantes | negocios, empleados trabajo
pero usan Twitter | 25% de los 75 % de las
Gnicamente 2 para hacer anuncios son personas que
millones de marketing 2 videos cambiaron de
ellos pagan trabajo usaron
publicidad 2 77% de los LinkedIn
usuarios Dos tercios de
tienen un los millonarios
sentimiento estan en
positivo con la LinkedIn

Fuente: Elaboracion propia en base a:
Hootsuite. Estudio-de-estadisticas-de-Internet-y-Redes-Sociales-WeAreSocial-y-Hootsuite.pdf y los siguientes links anexos:

1 NASDAQ:FB

2 https://www.brandwatch.com/es/blog/35-estadisticas
% https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-facebook-instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/

(actualizados al 2018)
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211. Programa de Social Media
Ante los cambios continuos, las empresas se ven en la necesidad de innovar
para seguir existiendo y hacer frente a la competencia, tienen que replantear sus
estrategias de comunicacion y relacion con los clientes o audiencias; y es asi como
crear un Programa de Social Media es importante porque “es un mecanismo de
comunicaciones integrado por completo que amplifica el impacto de toda funcion
dentro de una organizacién aprovechando el poder de las redes humanas a través

de plataformas sociales” (Blanchard, 2012, pag. 25)

Tabla 2.9 Importancia de un Programa de Social Media

Importancia de un Programa de Social Media
Proporciona a las organizaciones informacion virtual y detallada
de los clientes y del mercado

Utilizado en combinacion con herramientas especializadas de
control, medicién y andlisis, puede potenciar la actividad,
adquisicion y analisis de la informacién valiosa desde el
conocimiento del consumidor al calculo del ROI

Brinda mayor colaboracién, mejora en la eficiencia
departamental, reduccion de costos y por supuesto crecimiento
del negocio

Adquirir nuevas oportunidades de negocio

Puede proteger una marca en tiempos de crisis, alertar a
quienes toman las decisiones en una organizacion sobre
nuevas tendencias en los intereses y sentimientos de los
consumidores, influenciar a cientos de miles de consumidores
para que prefieran una marca o producto por encima de otro

Ayudar a millones de consumidores a descubrir una empresa,
organizacion o producto por una fraccién del costo de otras
formas de medios tradicionales

Generar ventaja competitiva, mejor posicionamiento en el

mercado a costos mas bajos
Fuente: Elaboracién propia con base en (Blanchard, 2012, pag. 25y 26)

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 23



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

Por lo anterior es importante comprender la estrategia general del negocio,
las tacticas, metas y objetivos. El programa de Social Media debe estar alineado a
las metas empresariales, de lo contrario s6lo se generara trabajo innecesario para el

personal, tiempo mal invertido y resultados no visibles. Es importante conocer las

definiciones de los conceptos anteriores y considerar los siguientes puntos.

Tabla 2.10 Conceptos: Estrategia, tacticas, meta y objetivos

Estrategia Tacticas Meta Objetivo
Definicion Es un plan de | Son los medios | Es un destino | Es el valor
accion disefiado | a través de los | final desead por | especifico
para lograr una | cuales se | la organizacién | asignado a una
meta o0 un | puede llevar a meta dentro de
objetivo cabo una un plazo finito
estrategia
Establece la | Establecen
direccion y el | parAmetros
enfoque de una | especificos
actividad (cantidades vy
plazos)
Ejemplo Utilizar a) Usar | Conseguir 100 nuevos
Facebook para | cupones de | nuevos clientes | clientes en red

aumentar el
alcance y las
conversiones
de clientes
potenciales

descuento para
nuevas

conexiones en
Facebook con
su primera

que realicen
transacciones
en red

en el
trimestre

primer

compra en linea

b) 5 euros de
descuento en
su préxima
compra en linea
para todo aquel
que comparta
una de nuestras
ofertas

semanales en

Facebook
Fuente: Elaboracién propia con base en (Blanchard, 2012, pags. 31-33)
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Hacer un analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la organizacion (FODA)

e Definir qué red social se va a utilizar

o Definir objetivos que estén alineados con la mision de la organizacion.
Deben ser S=Especificos, M=Medibles, A=Alcanzables vy
R=Relevantes

e La mision es la razon de existir de la empresa; (Valdéz Hernandez,
2014, pag. 41) afirma: Declaracién empresarial, donde se indica lo que
se vende (producto), a quién se le vende (clientes) y para qué se le
vende (Necesidades a satisfacer con ese producto)

e La vision, al respecto (Valdéz Hernandez, 2014, pag. 99) menciona
gue se considera un producto formal del estudio del futuro y es donde
se describe cdmo se desea que sea la organizacion en el futuro

e Definir estrategia. Conocer a quién va dirigido el mensaje o la
informacion, definir medio de relacién méas apropiado dependiendo de
la edad de las personas a las cuales va dirigido el mensaje y la manera
de transmitirlo

e Medir los resultados. Valora la efectividad de cada accion y se mide

el ROI, es decir la relacién entre los beneficios obtenidos y el dinero

gue se invierte. Las campafias en mercadotecnia representan una
inversion de la cual se espera produzcan beneficios monetarios o de

otra indole en las métricas no financieras para generar presencia
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En la siguiente tabla se despliegan las practicas fundamentales para un

programa de gestion de Social Media que sera base para elaborar el instrumento de

medicion mas adelante en el capitulo 4.

Tabla 2.11 Once préacticas recomendables para un programa de gestion de Social

Media

Practica

Indicador
(item
relacionado
con tabla 4.3)

1. Todos los individuos involucrados en el programa de Social Media
comprenden cuales son sus responsabilidades

Orgl

2. Los objetivos y metas quedan bien definidos a toda la organizacion

Pla5
Pla6
Pla7
Pla8

3. Utilizar un organigrama para que los participantes, otros empleados
y agentes de la empresa sepan quién hace qué en relacion con el
programa, asi como una descripcion de su papel e informacion de
contacto, y debera mantenerse actualizado

Orgl

4. El director del programa debe trabajar en estrecha colaboracion del
departamento de informética y otros socios tecnoldgicos para
asegurar que se cumplen todos los requisitos técnicos del programa

Todas las tecnologias, desde el software, interfases al ancho de banda
y las licencias deben actualizarse, mantenerse y emplearse
adecuadamente

Pla3

5. Todos los procedimientos y directrices que rigen las actividades y
los protocolos de Social Media se revisan rutinariamente y se cumplen
por el personal

Orgl
Ctr4

6. Completar la formacion relacionada con Social Media de empleados
y agentes externos

Dir2

7. El calendario de proyectos debe publicarse y estar disponible para
todos los empleados y socios externos. El calendario deberé incluir
reuniones, comunicados de prensa, lanzamientos de productos,
eventos especiales, calendarios editoriales y todas las actividades
pertinentes al programa de Social Media

Dirl
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8. El mejor modo de gestionar las comunicaciones entre todos los | ---
elementos del programa, incluyendo a los socios y agencias externos,
es una eleccién personal de las siguientes actividades diarias:
e Comenzar diariamente con una breve reunion
informativa
e Si los equipos estan dispersos por varias oficinas y
localizaciones, encuentre un sistema que sirva para todo
el mundo
e Mantener un contacto constante con el equipo del
programa
e Compartir la informacion con el resto de la organizacion

9. Ser un lider. Estar familiarizado con las fortalezas, debilidades y | Orgl
capacidades de la organizacion. Ser extremadamente organizado.
Tener una vision clara del programa y ser capaz de explicarlo con toda
claridad

10. Recordar los objetivos empresariales que el programa apoya. | Ctr3
Analizar los progresos, observar donde se esta logrando un impacto y
donde no, realizar ajustes necesarios

11.Elaborar informes para el bienestar del programa y del personal Ctr4
Fuente: Elaboracién propia con base en (Blanchard, 2012, pags. 215-219)

212. El Proceso Administrativo

Conforme iba leyendo y analizando las once practicas anteriores me percaté
de que estan relacionadas con “el proceso administrativo (PA) que es el instrumento
tedrico basico que permite al administrador profesional comprender la dinamica del
funcionamiento de una empresa (organizacién). Sirve para disefarla,
conceptualizarla, manejarla, mejorarla, etc. EI PA da la metodologia del trabajo
consistente para organizar una empresa y facilitar su direccion y control” (Hernandez
y Rodriguez & Palafox de Anda, 2012, pag. 165). El proceso administrativo
contempla cuatro elementos o componentes: Planeacién, organizacion, direccién y

control; y se han usado para administrar todo tipo de organizaciones.
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Como resultado de un andlisis propio del Proceso Administrativo con la
descripcion de cada componente (fase), el cual servir4 de base para la elaboraciéon

del instrumento de medicion més adelante, se estudiaron algunos autores que lo

mencionan:
Koontz, H.
Tabla 2.12 Proceso Administrativo - Koontz, H.
Planeacion Organizacion
Eleccion de misiones y objetivos, asi como Establecimiento de una
de acciones para lograrlo, lo cual requiere estructura intencional de
de una toma de decisiones papeles o roles de personas
para la integracién de una
corporacion
Direccion Control
Influir en las personas de modo que Medir y corregir el
contribuyan a las metas organizacionales desempefio individual y
y a las metas del grupo organizacional para
asegurarse de que los
hechos se ajusten a los
planes

Fuente: Elaboracién propia con base en (Koontz, 2014) Pags:5; 23-24
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Hernandez y Rodriguez & Palafox de Anda

Tabla 2.13 Elementos del Proceso Administrativo

Elemento Definicion Consiste en: Contestaala
pregunta:
Planeacion e Es la proyeccion | eFijar  estrategias, | ¢(Qué y como
de la accion mision, vision; | se va a hacer?
e Toma en cuenta | politicas, normas,
informaciéon  del | objetivos,
pasado de la| procedimientos,
empresa y de su | programas,
entorno para | presupuestos,
organizarla, proyectos y FODA
dirigirla y medir su
desempefio total
y de sus
miembros por
medio de
controles que
comparan lo
planeado con lo
realizado
Organizacion |eEs la accion de | e Dividir las | e ¢Quién lo
estructurar funciones por | debe hacer?
areas, e ;De qué es
departamentos, responsable?
puestos y
jerarquias
conforme a la
responsabilidad
delegada, definida
y expresada en los
organigramas,
manuales y
descripciones de
puestos, asi como
por las relaciones
de comunicacion
formal entre las
unidades o areas
Direccion e Esllevaracabola | ¢ Involucrar los | e ¢COMoO
conduccion de la recursos coordinar el
organizaciéon y humanos de la| trabajo de toda
sus miembros empresa, sus | laempresaya
hacia las metas, objetivos, misién, | los miembros?
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conforme a las vision y valores |e ¢El recurso

estrategias, el para obtener su humano esta
liderazgo plena identidad comprometido
adecuado, los con la e identificado
sistemas de organizacion con la
comunicaciéon y organizacion?
motivacion

requeridos por la
situacion o nivel
de desempeiio.

Control e Autorregularse y |e Mantener un|e ¢Como
mantener el sistema de evaluar los
desarrollo calidad resultados
planeados e Evaluar los con lo

resultados de una planeado?

organizacion
conforme a lo
planeado y a los
elementos de
medicion
(indicadores 0
estandares), para
determinar el
estado de
desempeiio y la
accion correctiva

correspondiente
Fuente: Elaboracién propia con base en (Hernandez y Rodriguez & Palafox de Anda, 2012, pags. 169,170, 263)

Chiavenato, I.
Tabla 2.14 Proceso Administrativo - Chiavenato

Proceso administrativo La planeacion, la
organizacion, la direccion y el
control son las funciones
basicas que debe desarrollar
el administrador. Si se
consideran de forma aislada
son funciones
administrativas; y
consideradas como un todo
integrado  conforman el
proceso administrativo. El
proceso administrativo es
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ciclico, dinamico e iterativo.
La secuencia de las funciones
del administrador forma el
ciclo de la administracion y
presentara una correccion y
un ajuste continuos en razon
de la retroalimentacion.

Planeacion:
e Definir la mision
e Formular los objetivos
e Definir los planes para
alcanzarlos
e Programar las
actividades
Organizacion:
e Dividir el trabajo
e Designar las
actividades
e Agrupar las
actividades en
Organos y puestos
e Asignar los recursos
Definir la autoridad y la
responsabilidad
Direccion:
e Designar a las
personas
Coordinar esfuerzos
Comunicar
Motivar
Liderar
e Orientar
Control:
e Definir estandares
e Monitorear el
desempeiio
e Evaluar el desempefio

Accion correctiva
Elaboracién propia con base en (Chiavenato, 2014) Pags: 123-125, 127-128.
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2.13. Mercadotecnia orgéanicay de paga
Se puede hacer uso de la mercadotecnia organica (no se sabe de donde nacio este
término sin embargo es para referirse a algo que se da de manera natural,

espontaneo, sin costo) para dar a conocer la marca, generar presencia y ventas.

Una campafa hace referencia a una serie de acciones que se van a llevar a
cabo durante un periodo determinado, bajo una serie de objetivos y siguiendo una

serie de estrategias (NeoAttack, 2019).

Para que la campafia de mercadotecnia organico tenga éxito se requiere tomar en
cuenta los siguientes aspectos:

a) Poner un titulo llamativo que atraiga a la audiencia. Se puede
manejar una frase o slogan de inicio que sea congruente con lo que
se ofrece

b) Contar una historia o storytelling con la cual usuario se sienta
identificado a través de imagenes y percibe de forma mas humana
a través de sus emociones, el recurso mas usado es el video. Las
personas prefieren ver que leer

c) Motivar al publico a que continde viendo mi historia ofreciendo
soluciones, mencionar lo que se debe hacer y lo que no se debe
hacer. Otro recurso que se puede utilizar es la participaciéon con
concursos, sorteos, test y contenido interactivo

d) Hacer publicaciones con vigencia, actualizarlas y con tendencia
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e) Generar enlaces a otros sitios, etiquetar amigos, publicar imagenes

con hashtags (#) creativos, frases, emojis y anuncios por secuencia

Si el contenido es valioso, serd compartido en redes sociales con los
contactos porque convence y se hara viral, serd referenciado generando tréfico a la
pagina web principal para mostrar contenido, productos, servicios y generar ventas.
La mercadotecnia de paga como su nombre lo indica se esté dispuesto a pagar a
una empresa consultora especialista en mercadotecnia de medios digitales, para que
gestionen las campafias en redes sociales, entre los puntos a considerar son:

e Pagar a un copywriter para que publique articulos interesantes, pagar
por articulos patrocinados, es decir, encontrar un blog de calidad y
pedirles que ellos escriban sobre nosotros en forma de entrevista o
publirreportaje

e Considerar contratar un influencer, es la persona que tiene la
caracteristica de influir en las compras o elecciones de sus seguidores
en redes sociales porque dan valor a los que dicen, generan confianza,
movilizan opiniones y tienen gran potencial de audiencia en algun
tema. Por lo general un influencer tiene alianzas con agencias para
trabajar en nuevas campanas

e Implementar banner Ads. Un Ads es un area donde se puede agregar
material con fines promocionales y dirigir trafico a sitios de conversion

e Considerar costo para herramientas de medicion y analisis, sera la
manera de medir los resultados con reportes interactivos y monitoreo

de posicion
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2.14. ROI en Redes Sociales
El retorno de la inversibn es un concepto que se utiliza para saber la
rentabilidad o factibilidad al momento de invertir dinero en algiin negocio o proyecto.
Si invertimos dinero esperamos obtener ganancias en determinado tiempo, si se
generan mas ganancias o utilidades quiere decir que el retorno de la inversion es

positivo, viable y rentable.

La definicion de ROI en redes sociales de acuerdo con (Hootsuite, 2018) se
define como:
‘ROl es la suma de todas nuestras actividades o acciones que generan

algun valor. Es un parametro de sustitucion para definir y medir el éxito”

Para cada empresa es diferente, ya que dependera de los objetivos que

se plantean, de su presupuesto y recursos.

2.15. Importancia de medir el ROl social

Debido a que se invierte dinero, tiempo y recursos humanos en las
campafas o manejo de las redes sociales, se deben mostrar resultados medibles
para convencer a los directivos que es rentable la inversion hecha y las futuras, ya
gue traera beneficios. También para cambiar la percepcidon que se tiene de las redes
sociales en los negocios especificamente en la organizacién y no solamente de uso
personal para socializar, para demostrar el impacto que tienen en determinadas

campanfas y poder identificar brechas, qué se puede mejorar y donde se es fuerte;
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sirve para identificar percepciones de la audiencia, sus preferencias y porcentajes de

conversion.

2.16. Medir el ROI social con métricas no financieras

Las métricas no financieras en las redes sociales son intangibles porque el
comportamiento humano es complejo y va mas alla de las teorias financieras
establecidas; debido a la misma naturaleza de las redes sociales crean un enlace
emocional entre las personas, entre las organizaciones y su audiencia. Esto se
puede relacionar con el Impacto del relacionamiento (IOR) Impact Of Relationship
gue se mencionard al final de este capitulo como una forma de medir el ROl en redes
sociales. El objetivo de las redes sociales no es vender, sino crear vinculos o
relaciones, pero las ventas se apoyan en las redes sociales y generan otros
beneficios, entonces es momento de identificar dichos beneficios y aplicar las

férmulas del ROI (vista en el capitulo 1).

El ROI en redes sociales se mide de acuerdo con el objetivo que se haya
definido en cada campaifia, la cual tiene un costo. Lo importante es sincronizar las
herramientas de analitica (Google Analytics, Facebook Analytics, Youtube Analytics,

entre otras) con las métricas definidas de acuerdo con el objetivo planteado.

“Hay manera de medir cuantitativamente el impacto de las redes
sociales, pero no hay una ecuacidon que resuelva todos los
problemas, si nos centramos en el sentido tradicional del término

ROI nos veremos limitados al definir el valor de las redes sociales
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y la medicién del éxito digital de la organizacion” (Hootsuite,

2018).

El ROI de las redes sociales es diferente para cada organizacion y la manera

en que cada organizacion la define debe reflejar los objetivos empresariales e incluir

una o todas las categorias siguientes:

Tabla 2.15 Acciones en Social Media para ROI

Conversiones Consciencia o Experiencia del Seguridad y
empresariales percepcion de la cliente mitigacion de
marca riesgos

Las acciones en
las redes sociales
que estan
relacionadas
directamente con
los ingresos

Las acciones en
las redes sociales
que te ayudan a

llegar a nuevas
audiencias; a
conseguir que las
personas
interactden
contigo o] a
cambiar la

percepcion que la
gente tiene de tu
marca

Las acciones en
las redes sociales
que te ayudan a
aumentar la
satisfaccion de tus
clientes existentes

Las acciones en
las redes sociales

que reducen el
riesgo mejoran la
seguridad y

ayudan a evitar
crisis

Fuente: Hootsuite. El ROI de las redes sociales
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No hay una férmula especifica, a continuacién, se expone la version de la
férmula contable del ROI vista en el capitulo uno, adaptada para las redes sociales,
(Mejia Llano, 2019) afirma que:

Férmula 2.1 Retorno de la Inversion (ROI) para Redes Sociales

(Beneficios de redes sociales - Costos de redes sociales)
ROI = X 100

Costos de redes sociales

DONDE

Beneficios de redes sociales = Ingresos originados por redes sociales -
Costos para obtener esos ingresos

Costos de redes sociales = Costos de personal de redes sociales +
Costos de herramientas de redes sociales +
Costos de campanas de redes sociales +
Otros costos de redes sociales

Fuente: (Mejia Llano, La guia del Community Manager, 2013, pag. 343)

Los elementos de la formula tienen el siguiente significado:

Beneficios de redes sociales: los beneficios se calculan con la siguiente
férmula (ingresos totales originados por las redes sociales-costos de produccion y
operacion para obtener esos ingresos).

Costos deredes sociales: los costos de redes sociales se calculan sumando

todos los costos que estan asociados al canal

EL resultado se multiplica por 100 para obtener un porcentaje
Cuanto mayor sea el ROI mayor sera el beneficio neto que obtiene la empresa

por el dinero invertido en redes sociales
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Adicionalmente (Hootsuite, 2018) menciona cuatro férmulas no financieras para
apoyar y determinar el ROI en redes sociales, muchos de los datos que se necesitan

se pueden obtener de las herramientas de analytics.

2.16.1. Férmula para ROI con costos de gestion COGS

Esta formula es la misma que la anterior de Mejia Llano, sélo que Hootsuite
utiliza sus propios términos, donde los COGS son los costos de gestién asociados

al producto o servicio, los cuales son restados, y se obtiene un resultado realista.

Férmula 2.2 Calculo del ROI (porcentaje)

Calculo
exacto del Ingresos totales — Costos totales de la inversion de mercadotecnia
ROI= x 100

Inversion de mercadotecnia

Fuente: Elaboracién propia con base a (Hootsuite, 2018)

Donde:
Ingresos totales son las ventas generadas por la campafia de mercadotecnia

como transacciones de comercio electronico

2.16.2. Férmula para obtener tasa de crecimiento anual

Para usar esta féormula se debe elegir una métrica como namero de visitas
gue se han tenido en la web en un periodo determinado que puede ser mes, afio; y

el nimero de visitas que se ha tenido en otro periodo a comparar.
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Formula 2.3 Tasa de crecimiento en Redes Sociales

Tasga de WV Prezente — V Pazado
crecimiento = % 100
WV Presente

Fuente: Elaboracién propia con base a (Hootsuite, 2018)

Donde:

V Present = Periodo de tiempo que desea medir.
Ejemplo: total de trafico social en el web

V Past = Periodo de tiempo que desea comparar

2.16.3. Férmula para calcular la tasa de conversion
La conversion es cualquier accion que sirve para cumplir un objetivo en redes
sociales, por ejemplo, cuando un usuario llena un formulario, cuando se

realiza una venta, suscripciones o descargas en un periodo determinado.

Férmula 2.4 Calculo de la tasa de conversién

Tasa de Total de metas completas

conversion = x 100

Total de vizitas

Fuente: Elaboracién propia con base a (Hootsuite, 2018)

Donde:

Total metas completas = Por ejemplo, cantidad de formularios llenos,
suscripciones, etc

Total de visitas = visitas a la web, cliks, trafico, etc
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2.16.4. Formula de valor del tiempo de vida del cliente (CLV)

Sirve para saber lo que se puede gastar en promedio cada vez que se quiere
adquirir un cliente. El resultado serd la cantidad de valor que los clientes
aportaran a la empresa a largo plazo.

Férmula 2.5 Valor del cliente

Valor del clients = CV x CAL

Fuente: Elaboracién propia con base a (Hootsuite, 2018)

Donde:

CV = Valor medio de un cliente. Se obtiene multiplicando AOV x PF
AOV = Gasto promedio de un cliente
PF = Frecuencia de compra de los clientes

CAL = Tiempo que se quedara el cliente

Dependiendo de lo que se quiera obtener se usa la formula manualmente o
se puede automatizar en alguna hoja de célculo o hacer un programa para introducir
los datos con las métricas obtenidas de las herramientas de Analytics de cada red

social.

2.17. Plantillas online para célculo de ROI
En el mercado online hay empresas de consultoria en social media que
brindan en sus paginas web todas las asesorias para campafas de mercadotecnia
en redes sociales; si se llena un formulario (lead) con algunos datos para contactar,
envian un mail con un link o contrasefias de acceso a su web y poder descargar

archivos PDF (conversion) con la informacion que al usuario le interese. Un ejemplo
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de ello es el acceso a una plantilla de Excel donde mediante funciones (VAN)
previamente configuradas determinan el ROl en automético como se muestra en la
figura 2.1

Figura 2.1 Hoja de célculo para Retorno de la Inversion

Copia de CalculoROI-Genwords

Formate Dates Herramientas Complementos Ayuda

Archivo Editar Ver Insertar

o BP9 - BeF L0 00 123 + 2 ~ B IS A &« H

A
—

el
HH
U]
sl

vl %y co @@ Y+ L

CALCULO DE RETORNO DE INVERSION

Completa la plantilla recogiendo el coste total de la inversion y los ingresos netos generados, incluyendo como costes todos
los gastos, contando con los sueldos de los especialistas, mobiliano, suministros o tecnologia aplicada, entre otros. La
plantilla te dara el ROI general de |a inversién en porcentaje

Inversion $50.000,00

Ingresos producidos por la inversion $150.000,00
ROI de tu inversion (%) 200,00%

ROI de tu inversion en USD ($) $100.000,00

ElI ROI de tu inversion es del 200,%

Lista de posibles gastos

Software de Automatizacion del Marketing

Espacios de oficina, internet, mantenimiento, etc

Sueldos a profesionales o consultores (publicistas, redactores, disefiadores, programadores)
Importe de Campafias en Facebook Ads, Google Adwords, Google Discpay, Linkedin etc.

Gasto en moneda ($)

Fuente: (Genwords, 2019)
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Figura 2.2. Hoja de calculo de Retorno de la Inversién por proyectos

& (¢] 8@ docs.google.com/spreadsheets/d/1zb2ZchetV04GPKD2Vgl)DI1fRmPerXu7IK_FCmFIXcM/edit#gid=1618375934
Copia de CalculoROI-Genwords
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Hemamientas Complementos Ayuda  Se guardaron todos los cambios en Drive
o~ P W% v BsF % .0 00 123+ * 16 - B I & A @« H = % L BAE Y b3

=VNA(C19;C20;C21)-C1T/C1T

‘ CALCULO DE RETORNO DE INVERSION POR PROYECTO

Completa la plantilla recogiendo la inversién por cada campafia y los ingresos obtenidos de cada mes. La plantilla te dara el

ROI general de |a inversién en porcentaje. El resultado mas alto determinara la campafa mas exitosa. Puedes agregar

tantas columnas como tipos de campafias tengas o tantas filas como meses hayan transcurrido en cada una.

Campafia| Campafia Verano Campafia Invierno pafia Primaverg Campafia Otofio

Inversién $ 140.000,00 $ 190.000,00 $ 300.000,00 $ 250.000,00

Ingresos MENSUALMENTE

Mes 1 § 25.000,00 $ 27 500,00 $ 80.291,00 §72.261,90

IMes 2 $ 28.000.00 $ 30.800,00 $ 92.001.00 $ 90.800,90

Mes 3| $ 120.000,00 $ 60.500,00 $ 72.600.00 § 65.340,00
Resultados:| Camparia Verano Campania Invierno pafia Primaverd Campaiia Otofio

ROI (%) 12% 12% 15% 26%
ROI PROMEDIO (%) 16.1%

Fuente: (Genwords, 2019)

En mi opinion, las anteriores hojas de calculo son un apoyo rapido que solo
contabilizan niUmeros de ingresos y costos de inversion, donde se aplican formulas
financieras y se pierde de vista el escenario completo de las métricas que se obtienen
en las herramientas de Analytics de cada red social, o por el contrario, puede ser que
previamente se identificaron y convirtieron en conceptos monetarios para entonces
aplicarlos en el excel; si fuera el caso es aqui donde se unen los resultados

financieros (tangibles) con los resultados no financieros (intangibles).

2.18. Unir los resultados financieros con los no financieros

Los resultados financieros son aquellos conceptos monetarios: dinero
invertido, gastos, pérdidas y ganancias; es lo que se puede tocar como el dinero. Los
las relaciones, emociones

resultados no financieros son los sentimientos,
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intangibles; que en redes sociales son las interacciones sociales. Veamos ahora que
determinar el ROI es algo complejo, sin embargo, lo importante es tener presente
para empezar como ya se explicé anteriormente que el plan de social media debe
apoyar los objetivos empresariales.
Todo gira sobre las conversiones: La empresa convierte
financiacion en recursos. Estos recursos convierten su
financiacion en actividades en la red social. Estas
actividades se convierten en interacciones entre la marcay
los usuarios de redes sociales. Estas interacciones se
convierten en ancho de banda. Este ancho de banda se
convierte en resultados no financieros: seguidores,
menciones, sentimiento, clicks, descargas,
recomendaciones, respuestas, participaciéon en charlas,
recursos compartidos, retweets, etc. Los cambios en estos
resultados no financieros se pueden interpretar como la
manifestacion de variaciones en la familiaridad, la
alineacion, las preferencias y, por ultimo, los habitos de
compra. En ultima instancia los resultados no financieros se
convierten en resultados financieros. (Blanchard, 2012, pag.

260)
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Figura 2.3. La relacion Inversion- Retorno

$
§3s Impacto Impacto
Inversion - Accidn - Reaccion - no financiero ‘ Financiero
@ o e
$25,000 para & ° & Primer trimestre 12,000 nuevas
el primer @"’b e@ & & 30,000 personas registradas. transacciones
trimestre 2,5‘?,:@6 o« @&e Las visitas al sitio web se disparan =
¢ Q"ag; \Q@oé,\';‘\ Las menciones de lamarcax 3 +$120,000
\)(\") © 4 37% de incremento de sentimientos positivo

Fuente: (Blanchard, 2012, pag. 253 y 260)

A toda accién hay una reaccién y podria existir una correlacion, en la figura
2.3 la accion es que la empresa lanza una pagina de Facebook, la reaccién es que
el publico responde positivamente y hay 30,000 personas registradas que de la red
social al dar click se enlazan al sitio web de la empresa, se triplican las menciones
de la marca y crece 37% sentimientos positivos. En la web se invita al llamado a la
accion (a la compra) a la audiencia interesada en los productos de la empresa,
quienes realizan la compra en linea y esto se traduce en 12,000 nuevas
transacciones que a su hace crecer las finanzas +$120,000. Es momento de aplicar
la formula financiera del ROI para saber el porcentaje de rentabilidad de cada

campana.

Es importante saber cuantos (porcentaje) de los fans son clientes que van a
repetir la compra, cuantas visitas a la web existen, usuarios activos, seguidores,
percepcion de la marca, trafico en la web, ubicacion de usuarios por pais,
transacciones, compras unicas, conversiones, entre otras y es cuando se hace uso
de los analytics web con herramientas como Google adwords, Google Analytics por

mencionar algunas ya que existen en el mercado muchas mas, las dos anteriores
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tienen un célculo incluido, dan la cifra de cuanto cuesta cada click, cada lead o cada
objetivo que se haya propuesto en las campafas; para determinar el ROI hay que
tener datos analizando las acciones de mercadotecnia. Lo que se busca es que
con todos los esfuerzos que se hagan, los usuarios pasen a la accion, pero antes
de esto es importante que cada organizacién (empresa) conozca en qué zona esta

su audiencia (publico) mediante el embudo de ventas que se muestra en la figura

2.4

Figura 2.4. Embudo de conversién AIDA

e

Interés
Parte del puablico que se
interesa por producto o servicio

"(",f" —"&9& cidn

% ~ Compranel
R/ = producto o
\ 2 servicio

Fuente: Elaboracién propia con base en (Serrano, 2019, pag. 19)

Como se ha dicho la conversidn serd importante para cumplir con los
objetivos, varia de una red social a otra, o de un sitio web a otro y por eso es
fundamental pensar en Indicadores y ver cudles van a usar; en las interacciones de
la audiencia en redes sociales y webs se genera el tinel de conversion que esta

estrechamente relacionado con el de la figura 2.5
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Figura 2.5. Tanel de conversién

Ve el sitio web (CPM)

Entra al sitio web
(CPC)

Diligencia un formulario
(CPL)

Hace una compra (CPA)

Fuente (Mejia Llano, La guia del Community Manager, 2013, pag. 342)

En este tanel de conversién hay términos que significan que el 100% de las
personas ven el sitio web o red social, el 60 % hace click para entrar al sitio, el 30%
llena un formulario y el 10% hace una compra. Entonces se distinguen cuatro tipos
de indicadores:

CPM costo por mil. En la campafia, por cada mil vistas (impresiones) de un
anuncio que ve la gente se paga

CPC costo por click. Por cada click que haga la gente en el anuncio

CPL costo por lead. Se paga por cada formulario que llena la gente

CPA costo por adquisicién. Se paga por terminar la venta exitosamente
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2.19. KPI: Las métricas o indicadores de desempefio
“lo que no se puede medir, no se puede mejorar” ... Peter Drucker. Padre del

marketing moderno.

Un KPI (Key Performance Indicator) es un indicador que mide el desempefio
o rendimiento de un proceso. Se van a utilizar para medir las acciones que se estan
realizando en redes sociales y mejorar lo que estamos midiendo, y para ello se deben
establecer diferentes KPI. Cualquier dato puede convertirse en un indicador clave,
la eleccién de uno u otro depende de las acciones y de los objetivos que se definan

previamente. Un KPI debe ser especifico, medible, alcanzable y relevante.

2.19.1. Definir Indicadores Clave de Desempefio (KPI)

Sélo hay que medir lo que nos interesa; si el resultado de lo que medimos
tiene gran influencia en la toma de decisiones significa que es algo importante. En el
mundo digital es posible medir varios datos, pero lo importante es no perderse y

medir lo que realmente importa.

Los siguientes cuestionamientos son importantes y sirven de guia para definir
un KPI: ¢qué se va a medir?, ¢por qué se va a medir?, ¢los resultados que se
obtendran ayudan con el cumplimiento de los objetivos?, ¢son puntos clave para la
organizacion?, ¢qué unidad de medida se va a establecer?, ¢con qué periodicidad
se va a medir?, ¢ quién sera el responsable de medir?, ¢, con qué actividad o proyecto

estara relacionado?
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Una vez definido el Indicador Clave de Desempeiio (KPI), se puede comenzar

a medir tomando en cuenta las siguientes consideraciones:

Figura 2.6. Guia para medir el esfuerzo

¢ Porqué
queremos
mejorar ?

éCoémo lo
lograremos ?

¢Qué acciones
tenemos que
realizar ?

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién de (Seminario permanente sobre redes sociales de la UNAM, 2018)

Antes de empezar a medir es necesario:

1) Elaborar un plan de medicién que nos ayude a identificar los puntos
clave con la audiencia en las redes sociales, tenemos que cuestionarnos ¢Quién es
la audiencia objetivo?, ¢ Cuales son sus habitos de consumo y lugares visitados en

los medios digitales?

2) Recolectar datos

Con base a la interaccion que tiene la audiencia estudiantil en las diferentes
redes sociales, se pueden obtener datos provenientes de diferentes fuentes como
son Portales web, teléfono inteligente (smartphone), TV inteligente, por mencionar
algunos; posteriormente identificar las métricas como likes, comentarios, compartir

(shares), las impresiones y el alcance.
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3) Generar mediciones

Cada red social tiene herramientas de medicion propias llamadas también

analytics en inglés y es importante hacer un seguimiento de las métricas segun la

temporalidad que se requiera en cada una, ya sea semanal, mensual o anual. Cada

red social tiene sus propias métricas, que dependen del objetivo definido y a su vez

de las acciones que se tengan que llevar a cabo para cumplirlo; a continuacion, se

muestran ejemplos.

Figura 2.7. Acciones y métricas para creacion y gestion de marca (branding)

Si el objetivo de la marca es generar branding en redes sociales, estas serian algunas de

las acciones y métricas necesarias para conseguir cumplir el objetivo.

Acciones generales

Acciones concretas segun RRSS

Métricas

tipografias y colores.

Instagram)
para ofrecerle un intercambio de productos y

servicios sin coste a cambio de entrar como
colaboradores.

asl ir generando notoriedad de marca.

+Personalizar cabecera, imagen de fondo, avatares
y publicaciones con imagen de marca: Logos,

«Crear concurso donde el premio sea algan
producto de la marca. Posibilidad de hacerlo en
conjunto con otra marca.

+«Compartir noticias y novedades

«Crear publicaciones totalmente brandeadas de la
marca.

*Nomero de me gusta
*Nomero de comentarios
+*Numero de compartir
*Namero de clics

«Utilizar el hashtag oficial en las publicaciones
corporativas y campanas de Branding (TW, FB e

+Identificar los eventos relacionados a la marca

=Crear concurso donde el premio sea algan
producto de la marca
«Compartir noticias y novedades

*Namero de menciones cuenta
+Namero de replies cuenta
+Namero menciones hashtag
*Namero clics

+Crear una campana de anuncios en Facebook con
el objetivo de aumentar comunidad de seguidores y

«Crear concurso donde el premio sea algan
producto de la marca

+«Compartir imagenes y videos totalmente
relacionados a la marca: oficinas, productos y
servicios.

*Nomero de me gusta
*Namero de comentarios
*Namero de clics

+Crear campana de anuncios en Facebook y Twitter
para promocionar alguna novedad de la marca.

=Buscar noticias relacionadas a la marca para
intervenir en comentarios con informacion de
interés.

«Escribir entre 2 y 4 posts a la semana en &l blog
=Accién con bloggers para promo de |la marca

*Nomero de comentarios
«Acciones sociales con las
noticias (veces compartido)
+Namero de clics desde blog
propio y ofros relacionados

Fuente: Documento de estrategias, acciones y métricas segun objetivos de social media marketing (Nafiez, 2018)
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Figura 2.8. Acciones y métricas para incrementar la comunidad de seguidores o
incrementar el engagement (fidelidad, pertenencia, compromiso)

Si el objetivo de la marca es aumentar la comunidad de seguidores o incrementar su

engagement, estas serian algunas de las acciones y métricas necesarias.

Acciones generales

Acciones concretas segin RRSS

Métricas

siempre al engagement.
+Realizar preguntas en redes sociales para
aumentar interacciones en publicaciones.

piensas igual haz “me gusta”.

aumentar seguidores de la cuenta.

marca para publicar tweets y fotos/videos en
Instagram.

para facilitar que encuentren a la marca.

«Crear contenido bueno y de interés que incentive

«Crear concurso con la mecéanica que tienen que
ser fan para participar.

sCompartir noticias y novedades

«Crear publicaciones virales y que incentiven a los
comentarios

«Invitar amigos (que si tengan relacion a la marca)

+Numero de me gusta

+Numero de comentarios
«Namero de compartir

«Numero de clics

+Numero de nuevos fans
«Namero participantes concurso

+Pedir acciones sociales a los seguidores, g Si

+Crear una campana de anuncios en Facebook con
el objetivo de aumentar comunidad de seguidores.

«Crear concurso con la mecanica que tienen que
ser seguidores para participar.

«Compartir noticias y novedades y posts de blog
+Seguir a gente relacionada o incluirla en listas
(NUNCA follow/unfoliow masivo)

«# de nuevos seguidores

«# de replies cuenta

«# de menciones hashtag y cuenta
o# clics

+# participantes concurso

«Crear una campana de publicidad en Twitter para

«Utilizar hashtags relacionados relacionados a la

«Crear concurso con la mecanica que tienen que
ser seguidores para participar.

«Compartir publicaciones gue incentiven a
etiquetar

+Nimero de me gusta

+Namero de comentarios
+Namero de clics

+Numero de nuevos seguidores
*Numero de etiquetados

«Invitar a seguir perfiles de otras redes sociales. Ej:
slguenos también en Twitter (publicado desde FB).
+Optimizar las biografias en los perfiles de RRSS

«Escribir entre 2 y 4 posis a la semana en el blog
sAgregar widgets para aumentar suscriptores
newsletier y ofros sociales para aumentar en FB,
TW, IN.

«Firmar post con botén seguir de Twitter

*Nomero de comentarios
sAcciones sociales con las noticias
*Namero de clics

sNamero de nuevos seguidores a
través del blog/web

Fuente: Documento de estrategias, acciones y métricas segun objetivos de social media marketing (Nufiez, 2018)
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Figura 2.9. Acciones y métricas para promocionar productos o servicios

Si el objetivo de la marca es promocionar productos o servicios estas serian las acciones

y métricas necesarias para conseguir cumplir el objetivo.

Acciones generales

Acciones concretas segin RRSS

Métricas

+Crear contenido promocional promocionar: videos
& Imagenes.

+Realizar preguntas en redes sociales relacionados
al producto: Feeback.

«Compartir ofertas y descuentos relacionados al
producto o servicio.

«Conseguir ser autor invitado en un blog para
hablar sobre los productos o servicios

+Crear una campana de anuncios en Facebook y
Twitter con el objetivo de promocionar el nuevo
producto o servicio.

«Optimizar los videos que se suban a Youtube con
anotaciones y enlaces externos a donde se realiza
la compra o captacion de leads.

+Personalizacion de avatares y cabeceras con
imagenes de promo en todas las redes sociales. En
blogs agregar banners.

+Realizar blsquedas con los términos relacionado
al producto o servicio para interactuar con los
autores de dichos contenidos.

«Crear concurso o sortee del producto o servicio a
promocionar

«Compartir noticias y novedades

«Crear publicaciones virales y que incentiven a los
comentarios

«Invitar amigos (que si tengan relacion a la marca)

sMOmero de me gusta

«Nomero de comentarios
«MNamero de compartir

«Nomero de clics

«# de ventas/registros por el FB
«MNomero participantes concurso

Crear concurso o sorteo del producto o servicio a
promocionar

«Compartir info de lo que esta promocionando
«Publicar los enlaces de ofras webs que hablan del
producto o servicio

«# de ventasiregistros por TW

«# de replies cuenta

«# de menciones hashtag y cuenta
o clics

«# participantes concurso

«Crear concurso o sorteo del producto o servicio a
promacionar

«Compartir publicaciones de promocion: videos de
15seg e imégenes

«Mamero de me gusta
«Nomero de comentarios
«Nomero de clics

+# de ventas/registros por IN
sMNamero de participantes

«Escribir 1 post a la semana de promocién de
productos o servicios

«Responder en YahooRespuestas a preguntas
relacionadas con el producto

«Escribir en blogs y foros relacionados sobre el
producto

«Contactar a bloggers para ayuda en la promo

«Momero de comentarios
«Acciones sociales con las noticias
«Nomero de clics

«Nimero de nuevos seguidores a
través del blog/web

«# de ventas/registros por el blog

Fuente: Documento de estrategias, acciones y métricas segun objetivos de social media marketing (Nufiez, 2018)

2.19.2.

Los principales KPI en redes sociales

De acuerdo con (Digimind, 2018) los KPI son indicadores cuantificables que nos

guian en la toma de decisiéon, permiten el monitoreo, se reportan y analizan de

manera semanal, mensual o trimestral; y las agrupan en cinco etapas:

1. Visibilidad
2. Adquisicion

3. Interaccion

4. Satisfaccion al cliente

5. Conversion
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Lo primero es definir los objetivos respecto a la campafia digital. Los objetivos
de mercadotecnia digital normalmente estan relacionados con un tipo de conversion
como descargar algun recurso de la web para que el prospecto lo conozca o pruebe
y posteriormente se espera que contrate los servicios, a esto se le llama conversion:

a la descarga y a la compra, por ejemplo.

Los objetivos a su vez forman parte de la estrategia global de mercadotecnia
de la organizacién. También es importante tener en cuenta KPI referenciales, es
decir los de la competencia para ver como andamos, ademas de contar con un
sistema de monitorizacion de redes sociales para colectar y automatizar datos,
generar la informacion necesaria para elaborar indicadores como menciones, leads,

engagement, etc.

En la tabla 2.16. Se mencionan los principales KPI con significado y ejemplos
de las acciones en mercadotecnia en las redes sociales, que servirdn de base para
la construccion del instrumento de medicion del capitulo 4 el cual a su vez es una

guia para los administradores en el célculo del ROI en social media.
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Tabla 2.16 Los 20 KPI esenciales para medir el ROl en Social Media

Los 20 KPI esenciales para medir el ROl en Social Media
Etapa Significado Acciones KPI esenciales (Ind;caldo;
. Item de latabla
(ejemplos) 44)
1. Menciones: Numero de veces que se nombré a
la marca en redes sociales con shares o RTs Vis1
(compartir)
2. Impresiones: NUmero de veces que un mensaje
Invertir en (articulo o post) tuwvo la oportunidad de ser visto e Vis1
facebook o twitter impactar al internauta
Ads, proponer
Desarrollarfa |, - 0 estudios | 3 Reach: Audiencia potencial de los mensajes y
o visibilidad de la a periodistas, articulos en las redes sociales, blogs y sitios de
Visibilidad | marca o producto| 5 prensa, es decir, el nimero total de individuos Vis1
en intermnet y convenios o | tnicos (no duplicados) que tuvieron la oportunidad
redes sociales acentuarla | de ver el contenido en varios tipos de dispositivos
pu:gﬁ?ecr']?gode 4. Sesiones sociales: Numero de visitas en tu
pagina web o blog cuyo origen radica en las Vis1
propias redes sociales o las de otros
5. Share of wice: Marcas o individuos mas visibles Vis1
\s la competencia u otras marcas del grupo s
6. Performance de mi comunidad: Numero de fans, Adal
seguidores por canal q
Dialogo con fans 7. Progreso de comunidad: Tasa de cr§0|m|ento Adql
y seguidores, de fans y followers por red social
Desarrollar la noticias, ) . ]
Adaisicion audiencia target promociones, 8. Share of wice por canal: .Porce'ntaje de Adql
en las redes concursos, comunidades en cada red social traido al total
sociales atragt?vrgen:jc:z ido 9. Share of wice de mi comunidad: Nimero de
Ayds g fans y seguidores comparados con los de la Adql
y competencia
10. Visitas sociales: Visitantes provenientes de
. . .- Adql
tus redes sociales hacia tu pagina web o blog
Continda...
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leads en sales leads (de social a ventas)

Etapa Significado Acciones KPI esenciales ’Indlcador
p g (ejemplos) (item de latabla
4.4)
11. Peformance de interacciones: Numero de
. . . . . Intl
interacciones (likes, favoritos, RTs, shares, repin)
12. Ewolucion de interacciones: Ratio de Intl
. . . n
crecimiento de interacciones
. 13. Performance de publicaciones: Nimero de
Empujar el . . .
. mensajes generados por interacciones mayores a
Generar una contenido con o . o .
- O x" dependiendo de los objetivos, ratio de
relacion entre la |alto valor afiadido, L
S engagment por publicacién
audiencia target y| valorar marca,
. la marca, valorar fans, ,
Interaccion . Performance de hashtags: NUumero y
desarrollar la marketing de - .
. X crecimiento de hashtags que mencionan la marca,
parte de influencia, |
. . e gue hablan sobre la marca, nUmero de veces que
embajadores de | identificacion de . - Intl
. se usa el hashtag oficial de la campafia o evento
marca embajadores
influencers . . ,
( ) Poblacién de influencers: Numero de nuevos
influencers o embajadores. Porcentaje de la
poblacion target
Performance de influencers: Score de
influencia de tus fans y seguidores
14. Percepcién de la marca: Sentimientos
asociados a la marca, % de mensajes positivos, satl
., a
percepcion de la marca comparado con la
competencia
_ Responder 15. Ewlucion del apercepcion: Ratio de satl
Mejorar la eficientemente a crecimiento de sentimientos positivos
percepcion de la [las inquietudes en
Satisfaccion marca ¥,'a .Ias redeg 16. Score de reputacion: Sentimientos asociados Satl
al cliente | S@tisfaccional | sociales, mejorar | 5 3 marca ponderados por el share of wice
cliente hacia | el ratio de tiempo
productos y para responder, | 17 performance de atencion al cliente: Ratio de
serclos comunicar 1as | tiempo para responder a las inquietudes en redes Satl
actualidades sociales
18. Performance de resolucion: Namero de tickets
de casos resueltos en un periodo especifico, ratio Satl
de crecimiento de tickets de casos resueltos
19. NUmero de leads originados en redes sociales
Impulsar el / canales en detgrmlnado pgrlgdo: Parte de leads
Convertir los contenido con de mercadotecnia que se originaron en las redes Convi
leads social alto valor afadido sociales, o en blogs, transformados en leads
Comersion media en leads | con influencers, comerciales cualificados e integrados en la
calificados ofrecer pruebas plataforma de CRM
gratuitas del 20. Crecimiento de leads originados en las redes
producto, dar sociales en determinado periodo: Ratio de
conferencias crecimiento mensual de conversiones de social Convl

Fuente: (Digimind, 2018)
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2.20. Otros sistemas para calcular el ROl y el IOR de las redes sociales
A continuacion, se explica de manera general y breve un método para calcular

el ROI mediante el valor de un fan o seguidor en Facebook o Twitter; y la otra es

para el IOR, en este cuadro de explican las maneras de hacerlo:

Tabla 2.17 Otros sistemas para calcular el ROl y el IOR de las redes sociales

Valor de un fan o seguidor en
Facebook o Twitter

IOR Impact Of Relationship
Libro: Social Media IOR: las relaciones
como moneda de rentabilidad” por
Johana Cavalcanti y Juan Sobejano

Valueofalike.com es una herramienta de la
empresa Hubspot que permite valorar una
pagina de Facebook o perfil de Twitter a partir
de esta formula

Metodologia que mide la presencia y fortaleza de
una marca en las redes sociales, teniendo en
cuenta no solo elementos cuantitativos, sino
también cualitativos y emocionales

Para enlace al libro
http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/Social-
media-ior-lass-relaciones-como-moneda-de-
rentabilidad

Valor de un fan o seguidor en Facebook o
Twitter= L/UpM*(LpD*30)*(C/L)*CR*ACV

IOR= Puntos de autoridad + puntos de influencia +
puntos de participacién + puntos de tréfico

Donde:

L (Likes total): nimero total de miembros de
la audiencia conectados a su cuenta. En
Facebook, se trata de “Me gusta”, y en
Twitter, son seguidores

UPM (Unlikes-por-Mes): numero medio de
fans que “tiene de diferencia” cada mes. En
Facebook, se trata de una diferencia de fans
y en Twitter se trata del nimero de personas
gue dejaron se seguir la cuenta

LpD (Links-por-Dia): el niumero medio de
veces que se publican articulos con en laces
hacia el sitio web. En Facebook es el nUmero
de mensajes diarios que conducen a una
pagina de su sitio web. En Twitter es el
namero de veces al dia que estan tuiteando
este tipo de enlaces

C (Clicks): nimero medio de clicks en los en
laces a su sitio web que se publican en la red
social de estudio

Aspectos que definen la Autoridad:
e Ser citado en articulos, publicaciones y
noticias
e Difusion relevante de contenidos de la
marca
e Uso de la marca, como caso de éxito, en
conferencias o estudios
Para asignar el valor a la variable de autoridad
debe estar entre 51 y 100, se debe tener en cuenta
quién y en doénde ha realizado la mencion de la
marca y el impacto generado

Aspectos que definen la Influencia:

e Cantidad de subscriptores del blog de la
empresa
NUmero de fans en la pagina de Facebook
NUmero de seguidores en Twitter
Numero de fans en Google+
NUmero de seguidores en LinkedIn
NUmero de subscriptores en YouTube
Para asignar el valor del IOR a la variable
Influencia debe estar entre 26 y 50, se debe
considerar cada nuevo suscriptor del blog, cada
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CR (Conversion): utilice la tasa de conversion | nuevo fan en Facebook y cada nuevo seguidor en
medida al trafico procedente de la red social | Twitter, entre otros
gue se esta calculando

ACV (Valor medio de conversion): el valor | Aspectos que definen la Participacion:

medio de cada conversion. Podria ser el e Comentarios en el blog de la empresa
precio medio de venta. Para mayor precision, e Comentarios y valoraciones en la pagina
utilice el valor medio de conversién del trafico de Facebook

proveniente de la red social especifica e Menciones, retuits y respuestas en Twitter

Comentarios y valoracion en YouTube
Para signar el valor IOR a la participacién
tendran un rango de valor entre 6 y 20 y se
atribuye la puntuacion dependiendo, tanto
de la red social como de la persona que se
ha relacionado con la marca

Aspectos que definen el Trafico:
e Se puede utilizar la herramienta de Google
Analytics para calcularlo
Para asignar valor al IOR al trafico se
aplica el rango de valores entre 1 y 5 dependiendo
de la red social o accién que ha generado en el
sitio. Para calcular el trafico se tiene en cuenta las
visitas a los sitios desde las redes sociales

Fuente: (Mejia Llano, La guia del Community Manager, 2013, pags. 338,339,347 y 348)

2.21. Resumen capitulo 2

Las redes sociales son una herramienta indispensable para interactuar con
otras personas, para estar informados de lo que ocurre en nuestro entorno;
diariamente hacemos uso de al menos una de ellas, se han convertido en una
herramienta de apoyo para nuestras actividades diarias. Las personas fisicas las
usan para darse a conocer promocionando sus talentos y sentirse aceptados por
otras personas, entre mas contactos, seguidores y “likes” tenga puede afectar de
manera positiva en su autoestima. Para las entidades que ofrecen productos o

servicios, las redes sociales son una herramienta para darse a conocer, de
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posicionarse, de promocion y de enlace a la web principal para iniciar con el embudo
de AIDA y con el de conversion para cumplir con los objetivos que previamente se
plante6, sea desde posicionarse como marca, lograr que la audiencia llenen
formularios (lead) para que puedan efectuar descargas de material que le interese

con el fin de contratar un servio o que compren sus productos.

La poblacién joven es la que mas uso hace de las redes sociales 76.6% y se
puede ubicar de acuerdo con las estadisticas del INEGI en el rango de educacion
media con 87.1% y educacion superior con 94.5% a nivel nacional, esto es un dato
importante para estudiar la poblacion que hace uso de las redes sociales en la

UNAM.

Es importante tomar en cuenta que hay redes sociales que son mas utilizadas
por la poblacion joven universitaria ya que sus objetivos pueden ser de vanidad para
socializar, publicar fotos y comentarios; hasta estar informados a través de las redes
sociales desplazando con esto a los medios tradicionales de noticias, con la ventaja
de que la informacién esta disponible en tiempo real y la audiencia puede opinar. Por
ello Facebook, YouTube, Twitter e Instagram son las mas usadas. A diferencia de
LinkedIn que es utilizada para promocionarse laboralmente, lograr la contratacion y

obtener asesorias de especialistas.

Se abordaron los puntos importantes para crear un plan de mercadotecnia
teniendo como base el Proceso Administrativo P.A. como herramienta para el
profesionista que administra, ademas de la similitud que hay en la creacion de un

plan de social media debido a que las actividades que en €l se mencionan se pueden
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ubicar en las fases del P.A., ademas de sustentar adecuadamente para la variable
“Estrategia de mercadotecnia en redes sociales” ya que es la primera parte del
instrumento de medicién. Se puede disefiar una estrategia en redes sociales
haciendo uso del marketing organico o de paga, definiendo los objetivos y métricas
que apliquen para cada red social, es entonces cuando también es necesario
apoyarse en las herramientas de analisis (Analytics) para el monitoreo de métricas y
medicion de resultados; de aqui se sustenta la variable “Indicadores Clave de
Desempefio (KPI)”. Cada red social en su plataforma cuenta con esta herramienta
de analisis de métricas (Facebook analytics, Twitter analytics, YouTube analytics,
Pinterest analytics, y demas) o Google analytics para medir el trafico de cualquier
web, Google adwords; existen otras herramientas de paga como HootSuite para la
gestion ya que permite administrar desde un Unico panel, y otras. El monitoreo de
métricas sirve para medir los resultados y debe convertirse en una actividad diaria
de tiempo completo, esto encamina a obtener el ROI de las redes sociales
considerando los costos (Inversiones) y beneficios obtenidos por las acciones
implementadas, esto es uniendo los resultados financieros (tangibles) con los
resultados no financieros (intangibles) con el uso de la féormula contable con
adaptaciones para redes sociales del ROI, aunque en este capitulo se menciona otra
manera de apoyo con una herramienta (Valueofalike) en una web para calcular el
valor de un fan en Facebook o un seguidor en Twitter, y la otra manera de medir el
IOR (impacto del Relacionamiento), en lo personal ésta la considero subjetiva al
momento de asignar valores; ambas opciones las consideré en esta investigacion

como referencia para complementar, profundizar mas en el tema y practicar.
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2,22, Aportes a mi investigacion

En este capitulo se hizo mencidén de dos tipos de métricas mismas que pueden
ser de importancia para la persona que esté interesada en el tema ya sea para
obtener conocimientos o aplicar en la realidad el calculo del ROI, a) los resultados
financieros que son tangibles porque se miden monetariamente, y los resultados no
financieros que son intangibles e involucran el comportamiento y acciones de la
audiencia en las redes sociales. En campafas de mercadotecnia en redes sociales,
se puede medir el retorno de la inversiéon mediante la aplicacion de la férmula del
ROI para redes sociales (incluso se puede complementar con las férmulas contables
de VAN y TIR del capitulo uno; y con las del valor de un fan en Facebook o un
seguidor en Twitter, y la otra manera de medir el IOR-impacto del Relacionamiento
del capitulo dos) apoyandose de las herramientas de analitica para monitorear las

métricas definidas acordes a los objetivos.

Considero que lo importante es unir los resultados financieros con los no
financieros y tomar muy en cuenta que todo gira en torno a la conversién para el

logro de los objetivos planteados.

No tiene ningun sentido medir por medir sin saber a donde se quiere llegar,
por lo que es importante considerar 1) definir objetivos de la estrategia a seguir, 2)
dichos objetivos de las estrategias deben estar alineados con los objetivos generales
de la empresa, 3) las mediciones deben ser realistas, coherentes, precisas, estar

alineadas con la estrategia y que sirvan de experiencia de aprendizaje para mejorar.
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Lo anterior me sirve de base para poder disefiar el instrumento de
medicion que sera aplicado a los Community Manager de la UNAM e
identificar si estdn dirigiendo adecuadamente sus estrategias de

mercadotecnia para poder medir el retorno de la inversion.
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3. UNIDAD DE ANALISIS UNAM

En este capitulo en la primera parte, se hace una explicaciébn acerca de la
Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) por ser el objeto de estudio y
sensibilizar al lector; se menciona brevemente su historia, su escudo, su lema y se
habla de como esta conformada. En la segunda parte se habla de la funcién del
Community Manager ya que en la UNAM hay personal con esta funcion para
administrar las redes sociales y seran la muestra a quienes se les aplicara el
instrumento de medicidn; por eso la importancia de mencionarlos. En la tercera parte
se resalta el Seminario permanente sobre Redes Sociales que se imparte en la

UNAM y los asistentes importantes para esta investigacion.

De acuerdo con informacion publicada en el sitio oficial de la UNAM

(https://www.unam.mx/acerca-de-la-unam) se resume lo siguiente: La UNAM es una

universidad publica mexicana, en el mundo académico es reconocida como una
universidad de excelencia. Considerada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
UNESCO debido a que el campus central llamado Ciudad Universitaria (C.U.) posee
una arquitectura unica, realzada con obras de los mas importantes muralistas: Diego
Rivera, David Alfaro Siqueiros, Juan O"Gorman, y Francisco Eppens, entre otros.

A este patrimonio integrado por innumerables obras de arte, se suman los
edificios histéricos emblematicos del pais: el Palacio de Mineria, San lldefonso, la
Antigua Escuela de Medicina, el Palacio de la Autonomia, el Museo del Chopo y la

Casa del Lago.
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Su escudo fue creado durante el rectorado de José Vasconcelos donde se
aprecia el aguila mexicana y el céndor andino, cual ave bicéfala, protegen el
despliegue del mapa de América Latina, desde la frontera norte de México hasta el
Cabo de Hornos, plasmando la unificacion de los iberoamericanos, como se aprecia
en la figura 3.1

Figura 3.1. Escudo de la UNAM
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Fuente: https://www.unam.mx/acerca-de-la-unam/identidad-unam/escudo
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Figura 3.2. Lema UNAM
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Fuente: https://www.unam.mx/acerca-de-la-unam/identidad-unam/lema

Revela la vocacion humanistica con la que fue concebida. El autor de esta
célebre frase, José Vasconcelos, asumié la rectoria en 1920, en una época en que
las esperanzas de la Revolucién adn estaban vivas, habia una gran fe en la Patria y
el animo redentor se extendia en el ambiente. Se "significa en este lema la conviccién
de que la raza nuestra elaborara una cultura de tendencias nuevas, de esencia

espiritual y libérrima", explicé el "Maestro de América" al presentar la propuesta. Mas
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tarde, precisaria: "Imaginé asi el escudo universitario que presenté al Consejo,
toscamente y con una leyenda: Por mi raza hablard el espiritu, pretendiendo

significar que despertdbamos de una larga noche de opresion”.

Entre otras cosas cuenta con su himno, medallas, toga, goya, himno deportivo
y puma.

Sus origenes se remontan en 1536 con el arzobispo fray Juan de Zumarraga
para que en la Nueva Espafia hubiera una universidad, a esta iniciativa se sumo el
virrey Antonio de Mendoza y la Corona dio una respuesta positiva en 1547. EL 21
de septiembre de 1551 se expidid la Cédula de creacién de la Real y Pontificia
Universidad de México. El 25 de enero de 1553 se apertura, en 1778 fue abierta la
Real Escuela de Cirugia, en 1792 el Real Colegio de Mineriay en 1794 la academia
de San Carlos.

En 1867 el doctor Gabino Barreda estableci6 la Escuela Nacional
Preparatoria. EL 30 de marzo de 1907 Justo Sierra anuncié que el presidente de la
republica estaba de acuerdo con la apertura de la Universidad Nacional EL 6 de abril
de 1946 en el Diario Oficial de la Federacién, aparecié la ley sobre la Fundacion y
Construcciéon de la Ciudad Universitaria em septiembre se publicé el decreto de
expropiacion de los terrenos del Pedregal de San Angel destinados a Ciudad
Universitaria.

En 1950 fue colocada la primera piedra en la Facultad de Ciencias, en 1954
se hace la entrega oficial de Ciudad Universitaria a la Universidad. Posteriormente

se fueron creando nuevos institutos y facultades. ElI 12 de octubre fueron

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 63



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

inaugurados los XIX Juegos Olimpicos, en la Ciudad Universitaria. En 1971 El

Consejo Universitario aprobo la creacion del Colegio de Ciencias y Humanidades.

3.1.La UNAM en nimeros 2018-2019

A continuacion, se mencionan algunas estadisticas y datos de acuerdo con lo

publicado en el sitio de la UNAM www.estadistica.unam.mx/numeralia/, la cual

cuenta en el ciclo escolar 2018-2019:
356,530 alumnos en el ciclo escolar 2018-2019

« 30,089 posgrado

« 213,004 licenciatura

« 112,588 bachillerato

« 3 técnico Profesional

« 846 propedéutico de la Facultad de Musica

Académicos:41, 318 en 2019
Académicos de tiempo completo: 12,368

3.2.Planes y programas de estudio
Posgrado
e 41 programas de posgrado con 92 planes de estudio de maestria y doctorado

« 42 programas de especializacidén con 262 orientaciones

Licenciatura
128 carreras con 231 opciones educativas

Técnico profesional
37 carreras o salidas terminales técnicas

Educacién media superior
3 planes de estudio de bachillerato
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Facultades, escuelas, centros e institutos de investigacion

Educacion superior
15 facultades, 5 unidades multidisciplinarias y 9 escuelas nacionales

FACULTADES

Facultad de Arquitectura

Facultad de Artes y Disefio

Facultad de Ciencias

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Facultad de Contaduria y Administracion
Facultad de Derecho

Facultad de Economia

Facultad de Filosofia y Letras

Facultad de Ingenieria

Facultad de Medicina

Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia
Facultad de Musica

Facultad de Odontologia

Facultad de Psicologia

Facultad de Quimica

UNIDADES MULTIDISCIPLINARIAS
Facultad de Estudios Superiores Acatlan

Facultad de Estudios Superiores Aragon

Facultad de Estudios Superiores Cuautitlan

Facultad de Estudios Superiores Iztacala

Facultad de Estudios Superiores Zaragoza

Escuela Nacional de Estudios Superiores, Unidad Leén
Escuela Nacional de Estudios Superiores, Unidad Morelia

ESCUELAS
Escuela Nacional de Enfermeria y Obstetricia

Escuela Nacional de Trabajo Social

BACHILLERATO
9 planteles de la Escuela Nacional Preparatoria
5 planteles del Colegio de Ciencias y Humanidades

ESCUELA NACIONAL PREPARATORIA
Direccién General

Plantel 1 Gabino Barreda

Plantel 2 Erasmo Castellanos Quinto
Plantel 3 Justo Sierra

Plantel 4 Vidal Castafieda y Najera
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Plantel 5 José Vasconcelos
Plantel 6 Antonio Caso
Plantel 7 Ezequiel A. Chavez
Plantel 8 Miguel E. Schulz
Plantel 9 Pedro de Alba

COLEGIO DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
Direccién General

Plantel Azcapotzalco

Plantel Naucalpan

Plantel Vallejo

Plantel Oriente

Plantel Sur

OTRAS DEPENDENCIAS

Coordinacion del Sistema de Universidad Abierta y Educacion a Distancia
Organos de Extension Universitaria

Programas Complementarios a la Docencia e Investigacién

Servicios de Planeacién, Administrativos y Juridicos

Institutos y centros de investigacion
34 institutos, 14 centros y 10 programas universitarios

INSTITUTOS Y CENTROS DE INVESTIGACION HUMANISTICA
Coordinacion y Consejo Técnico de Humanidades

Centro de Investigaciones Interdisciplinarias en Ciencias y Humanidades
Centro de Investigaciones Multidisciplinarias sobre Chiapas y la Frontera Sur
Centro de Investigaciones sobre América del Norte

Centro de Investigaciones sobre América Latina y el Caribe

Centro de Investigaciones y Estudios de Género

Centro Peninsular en Humanidades y Ciencias Sociales

Centro Regional de Investigaciones Multidisciplinarias

Instituto de Investigaciones Antropolégicas

Instituto de Investigaciones Bibliograficas

Instituto de Investigaciones Bibliotecolégicas y de la Informacion

Instituto de Investigaciones Econdmicas

Instituto de Investigaciones Estéticas

Instituto de Investigaciones Filoldgicas

Instituto de Investigaciones Filosoéficas

Instituto de Investigaciones Histdricas

Instituto de Investigaciones Juridicas

Instituto de Investigaciones sobre la Universidad y la Educacion

Instituto de Investigaciones Sociales

Programa Universitario de Estudios de la Diversidad Cultural y la Interculturalidad
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INSTITUTOS Y CENTROS DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Consejo Técnico y Coordinacién de la Investigacion Cientifica
Centro de Ciencias Aplicadas y Desarrollo Tecnologico
Centro de Ciencias de la Atmosfera

Centro de Ciencias de la Complejidad

Centro de Ciencias Gendmicas

Centro de Ciencias Matematicas

Centro de Fisica Aplicada y Tecnologia Avanzada

Centro de Geociencias

Centro de Investigaciones en Geografia Ambiental

Centro de Nanociencias y Nanotecnologia

Laboratorio Internacional de Investigacion sobre el Genoma Humano
Instituto de Astronomia

Instituto de Biologia

Instituto de Biotecnologia

Instituto de Ciencias del Mar y Limnologia

Instituto de Ciencias Fisicas

Instituto de Ciencias Nucleares

Instituto de Ecologia

Instituto de Energias Renovables

Instituto de Fisica

Instituto de Fisiologia Celular

Instituto de Geofisica

Instituto de Geografia

Instituto de Geologia

Instituto de Ingenieria

Instituto de Investigaciones Biomédicas

Instituto de Investigaciones en Ecosistemas y Sustentabilidad
Instituto de Investigaciones en Matematicas Aplicadas y en Sistemas
Instituto de Investigaciones en Materiales

Instituto de Matematicas

Instituto de Neurobiologia

Instituto de Quimica
Instituto de Radioastronomia y Astrofisica

Fuente:  www.planeacion.unam.mx/Agenda/2017/disco/# Agenda estadistca UNAM 2017/ Personal
académico/ Archivo Excel de Académicos por dependencia.
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3.3.Presencia nacional e internacional

Presencia en las 32 entidades federativas de México, y en EUA, Canada, Espafa,
China, Costa Rica, Francia, Inglaterra, Alemania y Sudafrica.

6 campus y 17 planteles en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México
6 polos de desarrollo regional en Michoacan, Querétaro, Morelos, Baja California,

Yucatan y Guanajuato.
Fuente: www.estadistica.unam.mx/numeralia

3.4.Servicios nacionales

Servicio Sismolégico Nacional, Observatorio Astrondmico Nacional, Jardin
Botanico Nacional, Biblioteca Nacional, Hemeroteca Nacional, Red Mareogréfica
Nacional, Herbario Nacional, tres reservas ecoldgicas, el monitoreo del volcan
Popocatépetl y 34 laboratorios nacionales reconocidos por el Conacyt. Ademas de
tener Radio UNAM y TV UNAM.

Fuente: www.estadistica.unam.mx/numeralia

3.5.Infraestructura
2,875,099 m? de area construida

2,260 cuerpos de edificios

4,556 aulas, 4,179 cubiculos y 3,173 laboratorios

133 bibliotecas con un acervo de 1,765,803 titulos y 7,110,952 volumenes de libros
882,038 titulos accesibles en la Biblioteca Digital

83 mil 436 computadoras propiedad de la UNAM con conexién a Internet

175,082 cuentas activas en la Red Inaldmbrica Universitaria

Capacidad de supercémputo de 302 mil millones de operaciones aritméticas por

segundo
Fuente: www.estadistica.unam.mx/numeralia

3.6.Presupuesto

$44,942.5 millones de pesos
61.2% docencia

26.2% investigacion

8.1% extension universitaria

4.5% gestion institucional
Fuente: www.estadistica.unam.mx/numeralia
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3.7.Community manager

El término Community Manager ha tomado mucha importancia en los Gltimos
afos debido a que con la aparicién de las redes sociales surgio la necesidad de que
hubiese una persona encargada de administrarlas. Es el especialista que debe tener
conocimientos de mercadotecnia, ya que va a gestionar la presencia de la marca a
través de las redes sociales o cualquier medio de comunicacion digital, debe crear
campafas de mercadotecnia con contenidos atractivos y analisis de desempefio de
las métricas.

En la pagina de #socialMediaAcatlan de la UNAM de acuerdo con (Aceves
Pérez , 2014) el Community Manager es cuestion mas operativa, sigue la estrategia
propuesta por el Social Media Manager, asi como de gestionar y mantener activa a
la comunidad en las redes sociales o perfiles en los que la empresa este activa;
ademas menciona una lista de las actividades que debe llevar a cabo un Community
Manager:

e Crear las paginas en las plataformas de social media seleccionadas en
la estrategia

e Hacer el contenido, curar el contenido siempre enfocado al publico
meta de la empresa o marca

e Programar el contenido y actualizarlo periédicamente, se pueden usar
herramientas como Hootsuite para poder gestionar las redes de una
manera mas eficiente

e Contestar los comentarios de los seguidores en redes para evitar
posibles crisis y maximizar el apego a la marca

e Vigilar las conversiones o ROI

e |dentificar a los fans mas fieles, power users e influencers que puedan

beneficiar a la cuenta
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e Implementar las acciones de concursos y promocion definidas por el
SMM

e Estar atento a los clicks, reach, likes, etc.

e Seguir las tendencias e identificar los gustos y necesidades de la
comunidad

e Entregar los reportes con las métricas (tableros)

3.8. Seminario Permanente sobre redes sociales de la UNAM

Es importante mencionar que en el teatro Universum de la UNAM se sigue llevando
a cabo este 2019 la cuarta emision del Seminario permanente sobre redes sociales,
el cual con apoyo de la Direccion General de Computo y de Tecnologia de
Informacion y Comunicacion (DGTIC); Ciencia UNAM y Divulgacion de la Ciencia
UNAM (DGDCUNAM) ; en el cual un lunes de cada mes hay sesiones informativas
con invitados especialistas en Social Media y a este evento asiste personal
interesado en aprender del tema, con conocimientos en redes sociales y/o
Community Manager de la comunidad UNAM vy publico en general que esté
interesado en temas de mercadotecnia digital y lo relacionado a redes sociales.

Figura 3.3. Seminario permanente sobre redes sociales de la UNAM (por
Facebook)
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Fuente: (Seminario Permanente sobre redes sociales de la UNAM, 2019)
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3.9.Resumen Capitulo 3

Este capitulo se brinda una vista general con la informacion méas relevante
acerca de la UNAM, aunque su historia es grande porque hubo muchos
acontecimientos historicos aqui se plasma un breve resumen por lo que se
recomienda visitar el enlace a la web para mayores detalles, también se menciona
su estructura por facultades, institutos centros de investigacion; datos y estadisticas
sustentadas de programas de estudio, investigacién y publicaciones de acuerdo con
lo publicado en su sitio web. Lo anterior con la intencion de dar a conocer al lector
los motivos por los cuales es la maxima casa de estudios y la Universidad de la
nacion. Se abordd el tema del Community Manager como el profesional
especializado en administrar las redes sociales, herramientas y nuevos canales de
comunicacién que vayan surgiendo, debe ser una persona especializada que tenga
conocimientos de mercadotecnia digital y alin mas es quien podria tomar ciertas

decisiones y tener cualidades para desempefiar adecuadamente su trabajo.

3.10. Aportaciones a mi investigacion
Fue de utilidad conocer la historia de la UNAM, estructura y datos duros,
misma que se comparte de manera breve para ubicarnos como alumnos orgullosos
y sentirnos identificados con ella. También se destacé la figura del Community
Manager o personas que laboran en la administracion de redes sociales, debido a
que, como asistentes al Seminario permanente sobre redes sociales, seran la

muestra para aplicar el instrumento de medicion.
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4. DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1.Planteamiento del problema

Todas las organizaciones que invierten dinero esperan tener beneficios
representados en ganancias econdémicas, esto les permite mantener o mejorar
rendimientos productivos, es asi como deben hacer una evaluacion cuantitativa de
las inversiones de uno o varios proyectos en los que se desea invertir dinero para
determinar si es viable o rentable dicho proyecto, de lo contrario no seria factible
llevarlo a cabo o la otra alternativa es posponerlo para cuando haya mejores tiempos
y sea favorable. En las areas de finanzas se llevan a cabo andlisis mediante formulas
contables para evaluar proyectos.

Por otro lado, diversas disciplinas como las ciencias sociales también se
incorporan al estudio de proyectos de inversion, por ser fendmenos complejos que
involucran al ser humano y sus distintos comportamientos en su entorno es oportuno
hacer un analisis desde el punto de vista disciplinario. Un fenébmeno que se esta
dando de una manera que ha tomado mucha fuerza en los ultimos afios es el uso de
redes sociales digitales las cuales son usadas por las personas y las organizaciones
para dar a conocer sus areas de interés, preferencias, noticias y campafias de
mercadotecnia, para atraer audiencia, generar ventas y mantenerse vigente en la
mente del consumidor. Dichas camparfias representan una inversion de la cual se
espera haya un beneficio, puede ser econdmico ya que las organizaciones siguen
existiendo por sus sanas finanzas, o bien otro beneficio puede ser no monetario
dependiendo de lo que persiga la organizacion. Sea cual fuese el beneficio se espera

que haya un retorno de ese beneficio al cual se llama Retorno de la Inversion (ROI).
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Las redes sociales son un canal para interactuar en la red digital, las personas
las utilizan para fines recreativos, compartir opiniones sobre algin evento, alguna
marca, compartir conocimientos o dar a conocer sus gustos y preferencias a través
de un album de fotos o videos. Las organizaciones utilizan las redes sociales para
posicionar su marca, dar a conocer sus productos y servicios, generar ventas,
atender las necesidades de sus clientes y crear postventa para que sus clientes sean

fieles a la marca contribuyendo asi en su crecimiento digital y econémico.

Se ha vuelto una necesidad el hacer uso de las redes sociales para interactuar
con otras personas, sentirse aceptados, enterarse de lo que ocurre en nuestro
entorno, adquirir conocimientos y generar ventas. Para mantenerse vivas en el
mercado las organizaciones invierten en campafias en redes sociales y surge
entonces la necesidad de medir el retorno de la inversién con la finalidad de
determinar si es rentable un proyecto a realizar e identificar si se esta ganando dinero

y seguir invirtiendo o modificar la estrategia del negocio.

La importancia de incursionar en redes sociales reside en captar personas
que pueden ser clientes fieles o potenciales, ademas de conocer los beneficios
reales que trae el anunciarse en ellas; esto se complica porque para las empresas
es dificil identificar la métrica adecuada para las redes sociales ya sea que solo el
interés sea mejorar la visibilidad de la marca, detectar personas influenciadoras
(influencer) e interactuar con los seguidores, entre otros. Una de las inversiones

grandes gue se hacen en una organizacion es destinar presupuesto en herramientas
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de andlisis para identificar algunas métricas que permitan conocer el costo por fan
(CPF), costo por lead (CPL), costo por venta (CPV), costo por click (CPC) y costo
por mil impresiones (CPM). Cuando se tienen miles o millones de seguidores esto
se vuelve dificil de controlar y medir; para toda empresa que incursiona en redes
sociales es indispensable saber la conversién real de las ventas generadas,
inscripciones y trafico de usuarios; ante esta inversion es légico pensar si es viable

seguir invirtiendo en estas herramientas y medir el retorno de la inversion (ROI).

De acuerdo con las estadisticas de Hootsuite “el 80% de las 500 compaiiias
de la lista de Fortune tiene paginas de Facebook activas, pero solo el 20% es capaz
de demostrar cuantitativamente el impacto de las redes sociales. Los Directores de
Marketing planean incrementar sus gastos en analitica de marketing un 229% en los
proximos tres afios” pero se necesita saber en donde y qué medir (Hootsuite, 2018,

pag. 9) ver grafica4.1y 4. 2

Gréfica 4.1 Porcentaje de uso de redes sociales en las compafiias

Porcentaje de uso de redes sociales en las compaiiias

B Facebook

m Otras redes sociales

Fuente: Hootsuite. Desmitificando el ROI en redes sociales
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Grafica 4.2 Impacto cuantitativo de redes sociales en las compariias

Impacto cuantitativo de las redes sociales

B Puede demostrar el
impacto

 No puede demostrar el
impacto

Fuente: Hootsuite. Desmitificando el ROI en redes sociales

Adicionalmente invertir en la gestién de redes sociales es algo que las
organizaciones pretenden hacer y se mantienen al alza.
La tendencia explica el crecimiento de los presupuestos
destinados al desarrollo de estrategias de mercadotecnia y
publicidad en el terreno digital. Cifras entregadas por
eMarketer revelan que, las inversiones mundiales en la
materia en 2020 podrian superar los 285 mil millones de
dolares segun prondsticos de Juniper Research. En este
juego, una parte importante del capital invertido se destinara
a la gestion de redes sociales, plataformas que se
mantienen como una herramienta de gran valor para los
anunciantes en la medida que proponen ser canales ideales
para establecer dialogos uno a uno con los consumidores.

De esta manera, no resulta extrafio que las inversiones en
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este tipo de espacios se mantengan en contaste crecimiento.
Cifras publicadas por Social Media Today, indican que a
pesar de que el 65 por ciento de los anunciantes afirma
que medir el ROI en social media es fundamental, el 83 por
ciento de estos tiene dudas sobre como y qué medir.

(Bibliomedia, 2017)

4.2.Preguntas de Investigacion
General
El problema surge cuando hay que relacionar los Indicadores Clave de
Desempefio (KPI) de las redes sociales con los objetivos institucionales vy
particulares, los cuales muchas veces no estan bien definidos ni alineados con la
mision y vision de la organizacion, inclusive en ocasiones el personal tampoco
conoce la mision y vision (y en la literatura de social media no se menciona que
deban estar alineados a la mision, siempre hacen referencia a los objetivos, es asi
que en esta investigacion se toma el punto) por lo que resulta complicado medir los
resultados del negocio, entonces surgen los siguientes cuestionamientos:
e ¢ Cudles son los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) que se deben definir
para relacionarlos con los objetivos de las estrategias en redes sociales y
alinearlos con la mision y vision de las organizaciones, para medir el retorno

de la inversion?
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Especificas

e ¢(Qué es el retorno de la inversion (ROI) para cualquier organizacion,
importancia y uso de las formulas financieras (formulas contables) para
determinarlo?

e (/Por qué determinar un plan de mercadotécnica con estrategias y
acciones a seguir en redes sociales?

e ¢ Cudles son los principales Indicadores Clave de Desempefio (KPI) para
medir el Retorno de la Inversién (ROI) en redes sociales?

e ¢ Como identificar si los KPI estan alineados a los objetivos de estrategia
de mercadotecnia en redes sociales?

e ¢ Cudles son las formulas no financieras que apoyan medir el Retorno de
la Inversiéon (ROI) en redes sociales?

e (;COmo identificar si se tiene definido un plan de social media y KPI's

que les facilite determinar el retorno de la inversion?

4.3.0bjetivos
General
e Identificar los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) en las
estrategias de mercadotecnia en redes sociales para alinearlos a la
mision y visién de las organizaciones que permita determinar el retorno

de la inversion.
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Especificos

Definir qué es el Retorno de la Inversion (ROI) para cualquier

organizacion, importancia y uso de férmulas financieras (férmulas

contables) para determinarlo

e Mencionar la importancia de un plan de mercadotécnica con estrategias
y acciones a seguir en redes sociales

e Identificar los principales Indicadores Clave de Desempefio (KPI) que
apoyan medir el Retorno de la Inversion (ROI) en redes sociales

e Identificar si los KPI estan alineados a los objetivos de estrategia de
mercadotecnia en redes sociales

e Identificar formulas no financieras que apoyen medir el Retorno de la
Inversion (ROI) en redes sociales

e Construir un instrumento de medicién para identificar si se tiene definido

un plan de social media y KPI's que les facilite determinar el retorno de

la inversion

4.4 Hipotesis
Al alinear los objetivos de una estrategia de mercadotecnia en redes sociales

con la mision y vision, se pueden definir los indicadores de desempefio clave (KPI)

4.5.Variables
En metodologia de la investigacion, “al hablar de hipétesis, a las supuestas

causas se les conoce como variables independientes y a los efectos como variables
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dependientes” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010,

pag. 101). Por lo tanto, para esta investigacion se declaran asi las variables:

Variable independiente (causas):

Estrategia de mercadotecnia en redes sociales

Variable dependiente (efectos, consecuencias):

Indicadores Clave de Desempefio (KPI)

4.6. Cuadro de congruencia

Tabla 4.1 Cuadro de congruencia de la investigacion

Objetivo general
Identificar los Indicadores Clave de Desempeiio (KPI) en las estrategias
de mercadotecnia en redes sociales para alinearlos a la misién y vision
de las organizaciones que permita determinar el retorno de la inversion

Pregunta de investigacion
¢ Cuéles son los Indicadores Clave de Desempeiio (KPI) que se deben
definir para relacionarlos con los objetivos de las estrategias en redes
sociales y alinearlos con la misién y visién de las organizaciones, para
medir el retorno de la inversion?

Hipdtesis

Al alinear los objetivos de una estrategia de mercadotecnia en redes
sociales con la mision y vision, se puede definir los indicadores de
desempeiio clave (KPI)

Preguntas de investigacion Objetivos especificos

e ;Qué es el retorno de la inversion | e Definir qué es el retorno de la

(ROI) para cualquier organizacion, inversion (ROI) para cualquier
importancia y uso de las férmulas organizacion, importancia y uso de
financieras (contables) para las férmulas financieras
determinarlo? (contables) para determinarlo

e ;Por qué determinar un plan de | ¢ Mencionar la importancia de un
mercadotécnica con estrategias y plan de mercadotécnica con
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acciones a seguir en redes
sociales?
¢Cuéles son los principales

Indicadores Clave de Desempefio
(KPI1) para medir el Retorno de la
Inversion (ROI) en redes sociales?

¢, Como identificar si los KPI estan
alineados a los objetivos de
estrategia de mercadotecnia en
redes sociales?

,Cuales son las férmulas no
financieras que apoyan medir el
Retorno de la Inversion (ROI) en
redes sociales?

.,Como identificar si se tiene
definido un plan de social media y
KPI's que les facilite determinar el
retorno de la inversion?

estrategias y acciones a seguir en
redes sociales

Identificar los principales
Indicadores Clave de Desempefio
(KPI) para medir el Retorno de la
Inversion (ROI) en redes sociales

Identificar si los KPI estan
alineados a los objetivos de
estrategia de mercadotecnia en
redes sociales

Identificar formulas no financieras
gue apoyen medir el Retorno de la
Inversion (ROI) en redes sociales

Construir un instrumento de
medicién para identificar si se
tiene definido un plan de social
media y KPI's que les facilite
determinar el retorno de la
inversion

Fuente: Elaboracién propia

4.7.Etapas
Esta investigacion tiene las siguientes etapas:
1. Identificacién y planteamiento del problema. En base a la literatura
de marketing digital, estrategias en social media, plan de
mercadotecnia se detectd un éarea de oportunidad para seguir
profundizando en el tema de ROI en redes sociales
2. Investigacion documental. Se hace una busqueda del tema en libros,
paginas web de empresas consultoras, videos en YouTube, asistencia

a seminarios de redes sociales, webinar (cursos en linea), tesis y

articulos
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3. Formular hipotesis. En base al andlisis de la literatura se disefio la
hipbtesis que serd sujeta a comprobar, también se identificaron las
variables que seran base para el disefio de instrumento de medicion

4. Disefio de Marco Tedrico. Se documentaron tres capitulos
relacionados al tema de investigacion: Retorno de la inversion,
mercadotecnia en redes sociales y unidad de andlisis (UNAM)

5. Disefio del instrumento de medicién. Se hizo busqueda de una
metodologia para disefio de cuestionarios que haga referencia al tema
de innovacion en paises en desarrollo del Manual de Oslo, 32. Edicion
de OCDE que incluye innovacion en comercializacion (mercadotecnia).
Se dimensionaron las preguntas del cuestionario (item) y se disefi6 el
instrumento de medicién

6. Aplicacion del instrumento de medicién. El instrumento de medicion
se aplicara a los administradores de redes sociales (community
manager) de las facultades, institutos y entidades pertenecientes a la
UNAM. Se les hara llegar a su correo electrénico que registraron como

participantes del Seminario de Redes Sociales de la UNAM

Cobertura segun el tamafo

De acuerdo con sugerencias en la metodologia de la Comision
Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL) dice asi:

La mayoria de los paises miembros de la OCDE especifican que las

empresas consideradas en el estudio son empleadores y definen su tamafio
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en funcion del namero de empleados. EUROSTAT fija el limite de tamafio en
10 o mas empleados. Para posibilitar la comparacién, la OCDE hace lo mismo,
aunque los limites utilizados por los paises miembros de la OCDE (con
inclusién de los europeos) varian, y al menos dos de ellos incluyen empresas
con un solo empleado. 101. Este trabajo propone un tamafio minimo de
cobertura de 10 o ma&s empleados. Se reconoce que existen importantes
cuestiones de politicas relacionadas con las empresas que son mas
pequefias. Ademas, en la mayoria de los paises en desarrollo las empresas
muy pequefias constituyen una parte tan grande de la comunidad empresarial
que su inclusién es muy conveniente. Por lo tanto, se alienta a los paises en
desarrollo a ampliar la cobertura para incluir a las empresas mas pequefas

cuando los recursos lo permitan (CEPAL, 2019, pag. 46)

7. Recopilar resultados. Elaborar estadisticas, analizar la informacion y

redactar conclusiones

4.8. Taxonomia
Las caracteristicas de la investigacién van a depender del nivel de analisis
que ésta posea, en este caso es cuantitativa.
Este tipo de investigaciones busca cuantificar los datos por medio de la
aplicacion de una forma de analisis estadistico, por el que se obtiene
informacion cuantificable (en nUmeros) que permite generalizar los resultados

de la muestra a la poblacion de interés y establecer relaciones y
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comparaciones entre los distintos segmentos implicados y/o datos

recolectados. (Campos y Covarrubias & Sosa Lora, 2011, pag. 46)

Esta investigacion es de alcance exploratorio, ya que cumple con lo siguiente
Herndndez Sampieri et al., (2010):

Tabla 4.2 Taxonomia

Alcance Propésito de las Valor
investigaciones
Exploratorio Se realiza cuando el | Ayuda a familiarizarse con

objetivo es examinar un | fendbmenos desconocidos,
tema o problema de | obtener informacién para

investigacion poco | realizar una investigacion
estudiado, del cual se | mas completa de un
tienen muchas dudas o no | contexto particular,
se ha abordado antes investigar nuevos
problemas, identificar
conceptos o  variables
promisoras, establecer
prioridades para

investigaciones futuras, o
sugerir  afirmaciones vy

postulados
Fuente: Elaboracion propia con base en (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)

Al respecto, por su nivel de profundidad es exploratorio (Campos y
Covarrubias & Sosa Lora, 2011) mencionan adicionalmente “Este tipo de estudios
determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variable y establecen
el tono de investigaciones rigurosas” (p.45). El valor que tiene esta investigacion es

que podra ser un apoyo para personas interesadas en el tema.

Por el tipo de investigacion es Transversal, (Campos y Covarrubias & Sosa
Lora, 2011) afirman: “Lo que implica la obtencion de datos en un momento

especifico. Los fenGmenos por investigar se captan, segun se manifiestan, durante
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un periodo limitado de recoleccidon de datos” (p. 44). Es decir, se quiere estudiar el
fenémeno en el presente debido a que los comportamientos de consumo y gustos
de las personas cambian constantemente en el mercado y en las redes sociales, lo

que hoy es vigente, mafiana no lo sera.

4.9.Instrumento de medicion
Se desarroll6 un instrumento de medicién para identificar si tienen definido un
plan de mercadotecnia e Indicadores Clave de Desempefio (KPI) que les facilite
determinar el retorno de la inversion. El procedimiento general que se sigui6 para
construir el instrumento de medicion es acorde a los lineamientos de (Hernandez

Sampieri et al., 2010, pag. 210) que se visualiza en la siguiente figura 4.1

Figura 4.1 Proceso para construir un instrumento de medicion

Fase 1 Fase 2 Fase 3
+| Identificacion del dominio de
Redefiniciones fundamentales Revision enfocada de la las variables a medir y sus
literatura indicadores
Fase 6 Fase 5 Fase 4
Prueba piloto Construccion del instrumento Toma de decisiones clave
Fase 8
Fase 7 Fase 9
Elaboracién de la version final Entrenamiento del personal b o
del instrumento o sistema y que va a administrar el 0 tenl.er autlgrlz?clonestpara
P . e aplicar el instrumento
su procedimiento de instrumento y calificarlo "
aplicacion
Fase 10
Fase 11
Andlisis - .,
- Administracion del
Preparacion de los datos para .
s instrumento
el analisis

Fuente: Hernandez Sampieri et al. (2010:pag. 210)
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Fase 1. Redefiniciones fundamentales
a) ¢Qué se va a identificar? Aplica para la UNAM
e La existencia de objetivos, misién y visibn de una estrategia de
mercadotecnia en redes sociales contenidas en un plan de Social
Media
e La existencia de Indicadores Clave de Desempefio (KPI)
e Identificar como determinan la rentabilidad de las estrategias de

mercadotecnia en redes sociales implementadas en tu organizacion

b) ¢ Cudl es el proposito?

Analizar si los objetivos de una estrategia de mercadotecnia en redes
sociales estan alineados con la misién y vision de las entidades donde son
gestionadas las redes sociales en la UNAM, para definir los Indicadores
Clave de Desempeiio (KPI) para poder medir la rentabilidad (Retorno de la

Inversion - ROI)

C) ¢A quién se aplicara el instrumento de medicion?
A los responsables de disefiar y/o ejecutar las campafias de mercadotecnia
en las redes sociales (Community Manager) o personal con conocimientos
que trabaja en administrar redes sociales que asisten al Seminario de Redes

Sociales de la UNAM

d) ¢Cuando?

Del 8 al 12 de mayo de 2019

Ana Ma. del Rocio Gonzélez Castro 85



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

e) ¢Donde?
Se les hara llegar el instrumento de medicion (que previamente se capturd
en Google forms+ al correo electronico que registraron en la inscripcion a
Seminario de redes sociales para que sea contestado (ver invitacién en los

anexos)

e) ¢Qué tipo de datos se van a obtener?
Datos de estadistica descriptiva con frecuencias y porcentajes de cada uno
de los 22 items nominales que conforman el instrumento de medicién
aplicado a los asistentes de las entidades participantes de la UNAM vy

organizaciones externas

Fase 2. Revision enfocada de la literatura

La literatura del marco tedrico esta estructurada y sincronizada con los
objetivos especificos de esta investigacion; en el capitulo uno se expone el
Retorno de la Inversion con férmulas contables; el capitulo dos expone los
temas de redes sociales, plan de Socia Media, las formulas no contables e
Indicadores Clave de Desempefio para determinar la rentabilidad de
proyectos y campafias. Esto conforma el Marco Teo6rico y se complementa
con el capitulo tres teniendo como unidad de analisis a la Universidad
Nacional Autébnoma de México (UNAM) y los Community Managers

asistentes al Seminario permanente de redes sociales.

*Google forms https://www.google.com/intl/es/forms/about/
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Fase 3. Identificacion del dominio de las variables a medir y sus
indicadores. Del planteamiento del problema y de la hipétesis se
desprenden dos variables: 1) Estrategias de mercadotecnia en redes
sociales y 2) Indicadores de Desempeiio Clave (KPI). Las dos variables
identificadas siguen un proceso que transita desde la variable a sus
dimensiones o componentes, luego a los indicadores y finalmente a los items

o0 reactivos (Hernandez Sampieri, et al., 2010. pag. 211).

Fase 4. Toma de decisiones clave

Se desarroll6 un nuevo instrumento de mediciobn para poder probar la
hipotesis (ya que por ser un tema de actualidad se reviso la literatura y no
se encontré ningun instrumento de medicibn acerca del retorno de la
inversién en redes sociales), resultando un cuestionario estructurado que se
sustenta en el Proceso Administrativo y en las Once practicas para un
programa de gestion de Social Media para la primera variable de Estrategia
de mercadotecnia en redes sociales; y para la segunda variable de
Indicadores Clave de Desempefio se sustenta con informacién de los 20 KPI

esenciales para medir el ROl en Social Media de Digimind**.

**Digimind - Empresa dedicada a la monitorizacién de redes sociales e Inteligencia Competitiva con presencia en
los cuatro continentes. Con un recorrido de 15 afios en la creacion e innovacion de softwares, se posiciona como
una empresa con una tecnologia realmente competitiva capaz de proporcionar datos y analisis a las mejores

compafiias del mundo.
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Para la variable: Estrategia de mercadotecnia en redes sociales, se
tomo6 como base principal las Once préacticas recomendables fundamentales
para un programa de gestion de social media de (Blanchard, 2012), las cuales
fueron comprendidas, analizadas y adaptadas a las necesidades de esta
investigacion; es importante sefialar que dichas recomendaciones son una
base para gestionar un programa de social media; conforme las iba leyendo
descubri una similitud de actividades que se realizan en el Proceso
Administrativo (P.A.): Planeacion, organizacion, direccion y control y eso me
dio pauta para ubicarlas en cada fase del P.A., a continuacion mencionaré los
items que a iniciativa propia y de utilidad para esta investigacion (porque no
vienen incluidas en las Once préacticas de Blanchard) agregué en la variable:
Estrategia de mercadotecnia en redes sociales. En la dimension de
Planeacion, se agregaron las preguntas de conocimientos de mision, vision,
presupuesto exclusivo para mercadotecnia, la administracion de redes
sociales, existencia de un plan, objetivos, estrategias, acciones orientadas a
fortalecer el objetivo, objetivos alineados a la mision y vision (prefijo
alfanumérico de Plal a Pla8 de la tabla 4.3 ); luego en la dimension Direccion
la pregunta relacionada a la Capacitaciéon o induccién de misién y visiéon para
gue el personal tenga identidad con la universidad (Dir2); posteriormente en
la dimension Control la pregunta de Conocimiento de existencia de
herramientas de analisis (Ctr2). Para la variable: Indicadores Clave de
desempeiio (KPI), en la dimension Retorno de la inversion agregué la

pregunta de como calculan la rentabilidad de las estrategias. Reitero que los
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anteriores items fueron agregados por iniciativa propia para obtener una

foug ]

‘radiografia” del estatus en que se encuentran las areas que participan
contestando el instrumento de medicion y que administran las redes sociales
en la UNAM, ademéas de cumplir con uno de los objetivos de esta
investigacion; este fue un andlisis como alumna sustentante de este trabajo
de investigacion para crear el instrumento de medicion y siguiendo la
metodologia que mas adelante se explica; una vez disefiado, cada uno de los
items se codificaron a priori (precodificaron) con un nivel de medicién nominal,

es decir que las categorias no tienen orden ni jerarquia, no hay orden de

mayor a menor, solo reflejan diferencias.

Tabla 4.3 Matriz metodoldgica para variable: Estrategia de mercadotecnia en redes
sociales

Once practicas recomendables fundamentales para un programa de gestion de
social media
Referencia: (Blanchard, 2012)
Proceso Administrativo: (Chiavenato, 2014), (Hernandez y Rodriguez & Palafox de Anda, 2012)

Variable Dimension Indicadores items
Planeacién Conocimiento de: | Plal. ¢Conoces la mision y/o
Mision y vision visién de tu organizacion?
1=Si
2=No
3=Nolosé

Pla2. ¢ Conoces si se cuenta con

Presupuesto un presupuesto exclusivo para
mercadotecnia en redes
sociales?

1 = Si hay presupuesto exclusivo
2 = No hay presupuesto exclusivo
3=Nolosé

Pla3. Indica si la administracién

Administracion de | d& redes sociales se realiza a

redes sociales través de: _

1 = Agencia (Outsourcing)

2 = Departamento interno en la
organizacion (UNAM)
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3 = Mixta (en é&rea interna y
outsourcing)

4 =No lo sé
Plan de | Pla4. ¢Tienen un plan de
mercadotecnia mercadotecnia para redes
sociales?

1 = Si existe plan
2 = No existe plan

3=Nolosé
Estrategia  de Grado de | Pla5. ¢Conoces los objetivos de
mercadotecnia . .
en redes conocimiento de | mercadotecnia en redes
_ . . . P
sociales ex[st_enma de somales_. o
objetivos 1 = Si conozco los objetivos
2 = S6lo conozco algunos
objetivos

3 = No existen objetivos
4 = No conozco ninguin
objetivo

Pla6. ¢ Conoces las estrategias y

Grado de | tacticas del plan de
conocimiento de | mercadotecnia en redes
existencia sociales?
estrategias y 1 = Si las conozco
tacticas 2 = S6lo conozco algunas
3 = No hay estrategias ni
tacticas

4 = No conozco ninguna
estrategia ni tacticas

Pla7. ¢Las acciones (tacticas)
de plan de mercadotecnia estan
orientadas a fortalecer el objetivo
de la organizacién?
1 = Si fortalecen el objetivo
2 = No fortalecen el objetivo
3 = Sélo algunas fortalecen
el objetivo
4 =No lo sé

Pla8. ¢Consideras que los

Relacion de | objetivos contemplados en la
objetivos con la | estrategia (plan) de
misién y vision mercadotecnia de redes sociales

estan alineados con la mision y
visién de tu organizacion?

1 = Si estan alineados con la
misién y vision
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2= Sélo algunos objetivos
estan alineados con la misién y
vision

3 = No estén alineados con
la mision y visién

4 =No lo sé
Organizacion Conocimiento de | Orgl. ¢ Cuentan con la
Descripcion  de | descripcidn de puestos (roles) del
puestos personal enfocado a redes
sociales?

1 = Si existe la descripcion de
puestos (roles)

2 = SoOlo algunos puestos
(roles)

3 = No existe la descripcion
de puestos (roles)

Direccion

Conocimiento de
existencia de
calendarizacién
de proyectos

Capacitacion
relacionada con la
identidad de la
organizacién

Dirl. ¢Se cuenta con un
calendario de proyectos para
coordinar el plan de
mercadotecnia en redes
sociales?

1 = Si hay un calendario de
proyectos

2 = No hay un calendario de
proyectos

3=Nolosé

Dir2. ¢ Recibiste una induccién o
capacitacién acerca de lo que
hace tu organizacién, su mision,
visibn y valores para tener
identidad con ella?

Control

Grado de
definicion de
métricas para

medir resultados

Conocimiento de
existencia de
herramientas de
analisis

1=Si

2=No
Ctrl. ¢Se definen métricas para
medir el éxito del plan de
mercadotecnia en redes
sociales?

1 = Si se definen métricas
2 = Sélo algunas métricas
3 = No se definen métricas
4 =Nolo sé

Ctr2. ¢Tienen herramientas de
analitica para redes sociales?
1 = Si hay herramientas
2 = No hay herramientas
3=Nolosé

Ana Ma. del Rocio Gonzélez Castro

91




El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

Conocimiento de | Ctr3. ¢Con base en los
Ajustes resultados obtenidos de las
periddicos actividades en redes sociales,
se hacen ajustes periddicos al
plan de mercadotecnia?

1 = Si se hacen ajustes

2 = Algunas veces

3 = No se hacen ajustes

4=Nolosé

Periodicidad de | Ctr4. ¢ Con qué periodicidad se
resultados elaboran informes de los
resultados de las
actividades en redes

sociales?
1 = Anual
2 = Trimestral
3 = Mensual
4 = Semanal
5 = No se elaboran
informes
6 =No lo sé

Fuente: Elaboracién propia con base a (Blanchard, 2012, pag. 215 y 216) / relacion con tablas 2.11, 2.13 y 2.14

Para la variable: Indicadores Clave de desempefio (KPI), se elaboraron los
items que tienen sustento en la Tabla 2.16 Los 20 KPI esenciales para medir el ROI en
Social Media descrita en el capitulo 2.

Tabla 4.4 Matriz metodolégica para la variable: Indicadores Clave de Desempefio
(KPI)

Los 20 KPI esenciales para medir el ROl en Social Media
Referencia: (Digimind, 2018)

Variable Dimension Indicador items
(componente) (reactivos)
Identificar Conocimiento de Ikpl. Selecciona qué indicadores
Indicadores clave clave de rendimiento utilizan en los
de rendimiento Informes de resultados de las
(KPI) en redes estrategias en redes sociales:
sociales

1 =Menciones: Numero de veces que
se nombré a la marca en redes
sociales

2 = Impresiones: Numero de veces
vistas
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3 = Alcance (reach): a la audiencia
potencial total

4 = Sesiones sociales: Numero de
visitas a la web originadas desde
redes sociales

5 = Share of voice: Nivel de
participacion de un usuario en redes
sociales
6 = Performance de comunidad:
Numero de fans/seguidores por red
social

Indicadores de

desempefio (KPI) 7 = Progreso de comunidad: Tasa de
crecimiento de fans/seguidores por
red social

8 = Performance de Interacciones:
NUumero de interacciones (likes,
favoritos, RT, shares, repin) por red
social

9 = Ratio de crecimiento de las
interacciones

10 = Performance de publicaciones:
NUumero de mensajes generados por
interaccion

11 = Performance de hashtags (#):
Numero y crecimiento de hashtags
gue mencionan la marca

12 = Poblacién de influencers:
NUumero de nuevos embajadores de
marca

13 = Percepcibn de marca:

Sentimientos asociados a la marca,
% de mensajes positivos

14 = Evoluciéon de la percepcion:
Ratio de crecimiento de sentimientos
positivos

15 = Score de reputacion:
sentimientos asociados a la marca
por el share of voice

16 = Performance de atencion al
cliente: Tiempo para responder a las
inquietudes en redes sociales

17 = Performance de resolucion:
Nuamero de tickets de casos resueltos
en un periodo especifico

18 = Numero de leads originados en
redes sociales y transformados a
comerciales (ventas)
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19 = Crecimiento de leads originados
en redes sociales y transformados a
comerciales (ventas)

20 = NO SE UTILIZAN Indicadores
Clave de Rendimiento (KPI)

Visibilidad Posicionamiento en | Visl. De los siguientes indicadores
redes sociales clave de rendimiento, ¢cudles
consideras mas importantes para la
VISIBILIDAD (posicionamiento) de tu
organizacion en las redes sociales?

1 = Menciones: Nimero de veces que
se nombré a la marca en redes
sociales

2 = Impresiones: Numero de veces
vistas

3 = Alcance: (reach) a la audiencia
potencial total

4 = Sesiones sociales: Numero de
visitas a la web originadas desde
redes sociales

5 = Share of voice: Nivel de
participacion de un usuario en redes
sociales

Adquisicién Desarrollo de Adgl. De los siguientes indicadores
audiencia de desempefio, ¢cudles consideras
mas importantes para la
ADQUISICION (desarrollar  la
audiencia target) de tu organizacién
en redes sociales?

1 = Performance de comunidad:
Numero de fans/seguidores por red
social

2 = Progreso de comunidad: Tasa de
crecimiento de fans/seguidores por
red social

3 = Share of voice de la comunidad:
NUmero de fans/seguidores
comparados con los de Ia
competencia

4 = Visitas sociales: Numero de
visitas a la web originadas desde
redes sociales

Interaccion Relacion entre la Intl. De los siguientes indicadores de
audiencia y la desempefio, ¢ cuales consideras mas
marca o institucion
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importantes para la INTERACCION
de tu organizacion en redes sociales?

1 = Performance de Interacciones:
Numero de interacciones (likes,
favoritos, rt’s, shares, repin) por red
social

2 = Ratio de crecimiento de
interacciones

3 = Performance de publicaciones:
Numero de mensajes generados por
interaccion

4 = Performance de hashtags (#):
Numero y crecimiento de hashtags
gue mencionan la marca

5 = Poblacién de influencers: Niumero
de nuevos embajadores de marca

6 = Performance de influencers:
Score de influencia de
fans/seguidores

Satisfaccion Percepcion de Satl. De los siguientes indicadores
marca de desempefio, ¢cudles consideras
mas importantes para la

SATISFACCION AL CLIENTE de tu
organizacion en redes sociales?

1 = Percepcion de marca:
Sentimientos asociados a la marca,
% de mensajes positivos

2 = Evolucién de la percepcion: Ratio
de crecimiento de sentimientos
positivos

3 = Score de reputacién: sentimientos
asociados a la marca por el share of
voice

4 =Performance de atenciéon al
cliente: Tiempo para responder a las
inquietudes en redes sociales

5 = Performance de resolucion:
Nuamero de tickets de casos resueltos
en un periodo especifico

Conversion Prospectos Convl. De los siguientes indicadores
transformados a de desempefio, ¢cudles consideras
clientes mas importantes para la

CONVERSION de tu organizacion en
redes sociales?

1 = Numero de leads originados en
redes sociales y transformados a
comerciales (ventas)
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2 = Crecimiento de leads originados
en redes sociales y transformados a
comerciales (ventas)

Retorno de la Rentabilidad ROI1. ¢(COlmo determinan la

Inversion rentabilidad de las estrategias de
mercadotecnia en redes sociales
implementadas en tu organizacion?

1 = Identificando beneficios obtenidos
con los Indicadores de Desempefio
(KPI)

2 = Uso de la féormula contable del
Retorno de la Inversién (ROI)

3 = No se determina la rentabilidad

4 =Nolo sé
Fuente: Elaboracion propia con base a (Digimind, 2018, pags. 15-26) / relacion con tabla 2.16

Fase 5. Construccion del instrumento
Acorde a las recomendaciones del Manual de Oslo, Guia para la recogida e
interpretacion de datos sobre innovacion, dice lo siguiente en el parrafo 531.:
531. EIl cuestionario puede incluir varias secciones, lo que
permite a diferentes empleados de la empresa responder a las
distintas secciones. Esto es aplicable, especialmente, a las
preguntas relativas a los datos econdmicos generales que
pueden ser proporcionados por el departamento de finanzas o a
las preguntas especificas relativas al proceso de innovacion a
las que puede responder el gerente de la planta o el responsable
de productos. De esto puede resultar la obtenciéon de una

informacion mas fiable (OECD y EUROSTAT, 2019, pag. 167).
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Los items o reactivos de la matriz metodologica de la tabla 4.3 y 4.4; fueron
redactados con lenguaje claro, preciso y algunos con términos de mercadotecnia
digital propios de las redes sociales, considerando que las personas que contestan
el cuestionario estan familiarizadas con las definiciones. Fueron identificados con un

prefijo y un nUmero que relaciona las tablas.

Reactivos de la variable Estrategia de mercadotecnia en redes sociales

Dimensién: Planeacion

1. ¢ Conoces la mision y/o vision de tu organizacion? (Plal)
1=Si
2=No

3=Nolosé

2. ¢ Conoces si se cuenta con un presupuesto exclusivo para mercadotecnia en redes sociales? (Pla2)
1 = Si hay presupuesto exclusivo
2 = No hay presupuesto exclusivo

3=Nolosé

3. Indica si la administracion de redes sociales se realiza a través de: (Pla3)
1 = Agencia (Outsourcing)
2 = Departamento interno en la organizacion (UNAM)
3 = Mixta (en area interna y outsourcing)

4 =No lo sé

4. ¢ Tienen un plan de mercadotecnia para redes sociales? (Pla4)
1 = Si existe plan

2 = No existe plan
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3=Nolosé

5. ¢ Conoces los objetivos de mercadotecnia en redes sociales? (Pla5)
1 = Si conozco los objetivos
2 = S6lo conozco algunos objetivos
3 = No existen objetivos
4 = No conozco ningun objetivo
6. ¢, Conoces las estrategias y tacticas del plan de mercadotecnia en redes sociales? (Pla6)
1 = Si las conozco
2 = S6lo conozco algunas
3 = No hay estrategias ni tacticas

4 = No conozco ninguna estrategia ni tacticas

7. ¢Las acciones (tacticas) de plan de mercadotecnia estan orientadas a fortalecer el objetivo de la
organizacion? (Pla7)

1 = Si fortalecen el objetivo

2 = No fortalecen el objetivo

3 = Sélo algunas fortalecen el objetivo

4 =No lo sé

8. ¢ Consideras que los objetivos contemplados en la estrategia (plan) de mercadotecnia de
redes sociales estan alineados con la misién y vision de tu organizacion? (Pla8)

1 = Si estan alineados con la misién y vision

2= S0lo algunos objetivos estan alineados con la mision y visién

3 = No estén alineados con la mision y visién

4 =No lo sé
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Dimensién: Organizacion

9. ¢ Cuentan con la descripcién de puestos (roles) del personal enfocado a redes sociales? (Orgl)
1 = Si existe la descripcion de puestos (roles)
2 = S6lo algunos puestos (roles)

3 = No existe la descripcién de puestos (roles)

Dimension: Direccion

10. ¢ Se cuenta con un calendario de proyectos para coordinar el plan de mercadotecnia en redes

sociales? (Dirl)
1 = Si hay un calendario de proyectos
2 = No hay un calendario de proyectos

3=Nolosé

11. ¢ Recibiste una induccién o capacitacion acerca de lo que hace tu organizacion, su mision,

vision y valores para tener identidad con ella? (Dir2)

Dimensién: Control

12. ¢ Se definen métricas para medir el éxito del plan de mercadotecnia en redes sociales? (Ctrl)
1 = Si se definen métricas
2 = SOlo algunas métricas
3 = No se definen métricas

4 =No lo sé

13. ;Tienen herramientas de analitica para redes sociales? (Ctr2)
1 = Si hay herramientas

2 = No hay herramientas
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3=Nolosé

14. ;Con base en los resultados obtenidos de las actividades en redes sociales, se hacen ajustes
periédicos al plan de mercadotecnia? (Ctr3)

1 = Si se hacen ajustes

2 = Algunas veces

3 = No se hacen ajustes

4 =No lo sé

. 15. ¢ Con qué periodicidad se elaboran informes de los resultados de las actividades en redes
sociales? (Ctr4)
1 = Anual
2 = Trimestral
3 = Mensual
4 = Semanal
5 = No se elaboran informes

6 =No lo sé

Reactivos de la variable Indicadores de desempefio clave (KPI)

Dimensién: Identificar

16. Selecciona qué indicadores clave de rendimiento utilizan en los Informes de resultados de las
estrategias en redes sociales: (Ikpl)

1 = Menciones: Numero de veces que se nombré a la marca en redes sociales

2 = Impresiones: Numero de veces vistas

3 = Alcance (reach): a la audiencia potencial total

4 = Sesiones sociales: NUumero de visitas a la web originadas desde redes sociales

5 = Share of voice: Nivel de participacién de un usuario en redes sociales

6 = Performance de comunidad: Numero de fans/seguidores por red social

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 100



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

7 = Progreso de comunidad: Tasa de crecimiento de fans/seguidores por red social

8 = Performance de Interacciones: NUumero de interacciones (likes, favoritos, RT, shares, repin) por
red social

9 = Ratio de crecimiento de las interacciones

10 = Performance de publicaciones: NUmero de mensajes generados por interaccion

11 = Performance de hashtags (#): Namero y crecimiento de hashtags que mencionan la marca

12 = Poblacion de influencers: NUumero de nuevos embajadores de marca

13 = Percepcion de marca: Sentimientos asociados a la marca, % de mensajes positivos

14 = Evolucion de la percepcion: Ratio de crecimiento de sentimientos positivos

15 = Score de reputacion: sentimientos asociados a la marca por el share of voice

16 = Performance de atencion al cliente: Tiempo para responder a las inquietudes en redes sociales
17 = Performance de resolucién: Numero de tickets de casos resueltos en un periodo especifico

18 = Numero de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

19 = Crecimiento de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

20 = NO SE UTILIZAN Indicadores

Dimensién: Visibilidad

17. De los siguientes indicadores clave de rendimiento, ¢cuales consideras mas importantes para la
VISIBILIDAD (posicionamiento) de tu organizacion en las redes sociales? (Vis1)

1 = Menciones: Numero de veces que se nombré a la marca en redes sociales

2 = Impresiones: NUmero de veces vistas

3 = Alcance: (reach) a la audiencia potencial total

4 = Sesiones sociales: NUumero de visitas a la web originadas desde redes sociales

5 = Share of voice: Nivel de participacién de un usuario en redes sociales

Dimension: Adguisicion

18. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cudles consideras méas importantes para la

ADQUISICION (desarrollar la audiencia target) de tu organizacion en redes sociales? (Adql)
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1 = Performance de comunidad: Numero de fans/seguidores por red social

2 = Progreso de comunidad: Tasa de crecimiento de fans/seguidores por red social

3 = Share of voice de la comunidad: Numero de fans/seguidores comparados con los de la
competencia

4 = Visitas sociales: Numero de visitas a la web originadas desde redes sociales

Dimensién: Interaccién

19. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuales consideras mas importantes para la INTERACCION
de tu organizacién en redes sociales? (Intl)

1 = Performance de Interacciones: Numero de interacciones (likes, favoritos, rt’s, shares, repin) por red social

2 = Ratio de crecimiento de interacciones

3 = Performance de publicaciones: NUmero de mensajes generados por interaccion

4 = Performance de hashtags (#): NUmero y crecimiento de hashtags que mencionan la marca

5 = Poblacion de influencers: Numero de nuevos embajadores de marca

6 = Performance de influencers: Score de influencia de fans/seguidores

Dimensidén: Satisfaccion

20. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cudles consideras mas importantes para la SATISFACCION
AL CLIENTE de tu organizacion en redes sociales? (Satl)

1 = Percepcién de marca: Sentimientos asociados a la marca, % de mensajes positivos

2 = Evolucion de la percepcion: Ratio de crecimiento de sentimientos positivos

3 = Score de reputacion: sentimientos asociados a la marca por el share of voice

4 =Performance de atencion al cliente: Tiempo para responder a las inquietudes en redes sociales

5 = Performance de resolucién: Numero de tickets de casos resueltos en un periodo especifico

Dimensién: Conversidn

21. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuéles consideras mas importantes para la CONVERSION
de tu organizacién en redes sociales? (Conv1l)
1 = Numero de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

2 = Crecimiento de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)
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Dimensién: Retorno de la inversiéon

22. ¢ Como determinan la rentabilidad de las estrategias de mercadotecnia en redes sociales implementadas en
tu organizacion? (ROI1)

1 = Identificando beneficios obtenidos con los Indicadores de Desempefio (KPI)

2 = Uso de la férmula contable del Retorno de la Inversién (ROI)

3 = No se determina la rentabilidad

4 =Nolo sé

Fase 6. Prueba piloto

Se aplicdé la prueba piloto a cinco profesionistas con la finalidad de obtener
comentarios y observaciones para mejorar el instrumento de medicion, de las cuales
tres trabajan en la gestion de redes sociales y conocen la terminologia; las otras dos
personas son docentes en otras areas y no estan familiarizados con algunos
términos. En ambos casos surgieron ligeras recomendaciones, debido a que se
recibieron comentarios positivos del disefio del cuestionario acerca de que estaba

bien estructurado, de facil entendimiento por mencionar algunas.

Fase 7. Elaboracion de la versidn final y su procedimiento de aplicacion

Se hicieron los cambios a las recomendaciones de las personas que contestaron la
prueba piloto y del tutor de tesis, se afinaron algunas opciones de respuestas para
qgue fueran mas claras, se resumieron items en una sola pregunta para hacer el
cuestionario mas corto y que no resultara aburrido y repetitivo, especialmente en la
tercera parte de seleccion de indicadores. También se hicieron los cambios en
Google forms* como insertar condicionantes dependiendo de las respuestas que se

obtengan pasar a otras preguntas, se aplicé un disefio atractivo al formato; se
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redactd el texto del correo electrénico de invitacidon con ciertas indicaciones de
confidencialidad y agradecimiento. El disefo final del instrumento se localiza en la

fase 5y en las tablas 4.3 y 4.4; el formato se pone de ejemplo en los anexos.

Fase 8. Entrenamiento del personal que va a administrar el instrumento

No se requiere de apoyo adicional de personal para aplicar el instrumento de
medicion (cuestionario) debido a que se enviara al correo electrénico que registraron
los asistentes al Seminario de redes sociales de la UNAM, esto es mas rapido y

optimiza los tiempos de respuesta.

Fase 9. Obtener autorizaciones para aplicar el instrumento

Se solicité el apoyo de la Coordinacion del Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion (PPCA) de la UNAM, mediante un oficio donde a su vez solicita apoyo
a la Direccion General de Computo y de Tecnologias de Informacién y Comunicacion
(DGTIC) para que se pueda aplicar el instrumento de medicion a los asistentes al
Seminario de redes sociales de la UNAM para la investigacion presente; con el
objetivo de aportar conocimiento y guardar confidencialidad de los participantes.
También se compartirdn los resultados en una emision del seminario de redes

sociales en vivo. El oficio de la autorizacion se incluye en los anexos.

Fase 10. Administracion del instrumento
Personal de DGTIC que administra la base de datos de los asistentes al Seminario

de redes sociales, nos apoy0 enviando por correo electronico el instrumento de
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medicion (cuestionario) para que sea contestado. En los anexos se localiza el correo

electrénico.

Fase 11. Preparacién de los datos para el analisis

Se revisaron los datos nuevamente; aun cuando Google forms registra cada una de
las respuestas y genera estadisticas en tiempo real, se dejaron fuera las respuestas
de personas que no trabajan en la gestion de redes sociales, puesto que era una
condicionante del cuestionario y ahi terminaba su participacion. Se procedié a
trabajar con las respuestas cuya respuesta fue afirmativa en la gestion de redes
sociales de personal UNAM y de organizaciones externas. Se exportaron los datos
a Excel y ahi mediante el uso de férmulas se acomodaron los datos y se hicieron las
graficas de cada item, posteriormente se analizaron los datos y los resultados son

presentados en el capitulo 5.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Para el andlisis de los resultados de esta investigacion se utilizé estadistica
descriptiva con frecuencias y porcentajes para cada uno de los 22 items nominales
que conforman el instrumento de medicion; las tablas de frecuencia y las graficas se

hicieron en Excel mediante uso de funciones y facilidad al graficar.

5.1.Caracteristicas de la muestra

La muestra son los responsables de disefiar y/o ejecutar las campafas de
mercadotecnia en las redes sociales (Community Manager) y/o personal con
conocimientos que trabajan en la administracion de y que asisten al Seminario de
Redes Sociales de la UNAM, quienes contestaron un cuestionario que se les hizo
llegar por correo electronico.

La muestra principal es el personal que trabaja en la UNAM, y se toma con la
misma importancia al personal externo que labora en agencias de consultoria
externa privada, dependencia gubernamental o consultores particulares las cuales
son punto de comparacién respecto a la UNAM.

El instrumento de medicion fue realizado en Google Forms+ y se puso un
condicionante para que a las personas que contestaran que no colaboran de manera
directa en el area donde se gestionan las redes sociales, terminara ahi agradeciendo
su participacion y salir; debido a que se asume que no conocen la terminologia y no

estan involucrados en administrar redes sociales para esta investigacion.

*Google forms https://www.google.com/intl/es/forms/about/
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¢ Colaboras de manera directa en el area donde se gestionan las redes
sociales en tu institucion o empresa?

Tabla 5.1 Frecuencia de personal que gestiona redes sociales

Tabla de frecuencia
Si, y pertenece a la UNAM 24 } 20
Si, en otra empresa o institucion NO UNAM 15
No 11
Total: 50

Fuente: Elaboracion propia / Matriz de datos

Graéfica 5.1 Personal que gestiona redes sociales

PERSONAL QUE COLABORA EN GESTION DE REDES

SOCIALES
No
22% (11)
Si} V
pertenecea
la UNAM
Si, en otra 48% (24)
empresa o
institucion
NO UNAM
30% (15)

Fuente: Elaboracién propia

Por lo anterior, se tuvo la participacion de 50 personas de las cuales 39 fueron

tomadas en cuenta debido a que laboran en el &mbito de gestionar redes sociales

y estan familiarizados con la terminologia de mercadotecnia digital en redes
sociales.

A partir de las siguientes preguntas se consideraron y graficaron sélo las 39

respuestas afirmativas de personal que si laboran en la gestion de redes sociales y

se presentaran las tablas de frecuencia y graficas de cada uno de los 22 items.
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5.2. Variable: Estrategia de mercadotecnia en redes sociales

5.2.1. Dimensién: Planeacién

1. ¢ Conoces la mision y/o vision de tu organizacion?

Tabla 5.2 Frecuencia de conocimiento de misién y vision

Tabla de frecuencia
Personal Personal
UNAM Porcentaje Externo Porcentaje

(Frecuencia) (Frecuencia)
Si conoce la mision y vision de la
empresa 22 92% 15 100%
No conoce la mision y vision de la
empresa 2 8% 0 0
Total: 24 100% 15 100%

Fuente: Elaboracion propia / Matriz de datos

Gréfica 5.2 Conocimiento de misién - vision - personal UNAM

CONOCEN MISION Y VISION - PERSONAL UNAM

No conoce la
misién y visiéon
de la empresa

8%

Si conoce la
mision y
vision de la
empresa
92%

Fuente: Elaboracion propia
Gréfica 5.3 Conocimiento de mision - vision - personal externo

CONOCEN MISION Y VISION - PERSONAL EXTERNO
Si conoce la
mision y
vision de la
empresa
100%

Fuente: Elaboracién propia

El 92 % del personal UNAM menciona que si conoce la mision y la vision, comparado
con personal externo donde el 100% si conocen la mision y la vision.
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2. ¢Conoces si se cuenta con un presupuesto exclusivo para campafias de
mercadotecnia en redes sociales?

Tabla 5.3 Frecuencia de presupuesto exclusivo

Tabla de frecuencia

Personal UNAM | Personal Externo
(Frecuencia) Porcentaje (Frecuencia) Porcentaje
Si hay presupuesto exclusivo 2 8% 9 60%
No hay presupuesto exclusivo 19 79% 6 40%
No lo sé 3 13% 0 0
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.4 Presupuesto exclusivo - personal UNAM

PRESUPUESTO PARA CAMPANAS DE MERCADOTECNIA EN
REDES SOCIALES -UNAM

Si hay
presupuesto
exclusivo
8%

No hay
presupuesto
exclusivo
79%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 5.5 Presupuesto exclusivo - personal externo

PRESUPUESTO PARA CAMPANAS DE MERCADOTECNIA EN
REDES SOCIALES - EXTERNO

No hay Si hay
presupuesto presupuesto
exclusivo exclusivo

40% 60%

Fuente: Elaboracién propia

El 79% de personal UNAM menciona que no hay presupuesto exclusivo para
gestionar campafias de mercadotecnia en redes sociales, el 8% menciona que si hay
presupuesto mientras que el 13% no sabe.

Por el contrario, el 60% del personal externo indica que si hay presupuesto exclusivo.
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3. Indica si la administracion de redes sociales se realiza a través de: Area interna
de la organizacion, Agencia (outsourcing), Mixta (en area interna y agencia), No lo

Sé.

Tabla 5.4 Frecuencia de gestién de redes sociales

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Personal Externo
(Frecuencia) Porcentaje (Frecuencia) Porcentaje
Area interna de la organizacion 22 92% 14 93%
Agencia (outsourcing) 0 0% 1 7%
Mixta (en area interna y agencia) 1 4% 0 0%
No lo sé 1 1% 0 0%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Grafica 5.6 Gestion de redes sociales - personal UNAM

ADMINISTRACION DE REDES SOCIALES - UNAM
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(outsourcing)
0%
Fuente: Elaboracion propia

Grafica 5.7 Gestion de redes sociales - personal externo
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Fuente: Elaboracion propia

En la UNAM el 92% indica que la administracion de redes sociales se efectiua
internamente y s6lo en minimas ocasiones 4% recurren al mixto apoyo de agencia.
Las cifras son muy similares con el personal externo.
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4. ¢ Tienen un plan de mercadotecnia para redes sociales?

Tabla 5.5 Frecuencia de existencia de plan de mercadotecnia

Tabla de frecuencia

Personal UNAM Personal Externo
(Frecuencia) Porcentaje (Frecuencia) Porcentaje
Si existe un plan 7 29% 9 60%
No existe un plan 14 58% 5 33%
No lo sé 3 13% 1 7%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.8 Existencia de plan de mercadotecnia - personal UNAM

EXISTENCIA DE PLAN DE MERCADOTECNIA PARA REDES
SOCIALES - UNAM

Si existe un
plan
29%

No existe un
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Fuente: Elaboracion propia

Graéfica 5.9 Existencia de plan de mercadotecnia - personal externo

EXISTENCIA DE PLAN DE MERCADOTECNIA PARA REDES
SOCIALES - EXTERNOS

No existe un
plan
33% Si existe un
plan

60%

Fuente: Elaboracién propia

El 58% del personal UNAM menciona que NO existe un plan de mercadotecnia para
redes sociales y el 13% no lo sabe, ambos porcentajes abarcan la mayor parte de la
gréfica, que lo convierte en un area de oportunidad por reforzar ya que el 29% indica
gue si existe un plan. Contrariamente, 60% del personal externo menciona que Sl
hay un plan de mercadotecnia para redes sociales y el 33% indica que no hay plan.
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5. ¢ Conoces los objetivos de mercadotecnia en redes sociales?

Tabla 5.6 Frecuencia de existencia de objetivos

Tabla de frecuencia
Personal
Per('S::)er;EjLi:;l)AM Porcentaje Externo Porcentaje
(Frecuencia)
Si conozco los objetivos 9 38% 7 47%
Solo conozco algunos objetivos 6 25% 6 40%
No existen objetivos 7 29% 0 0%
No sé si hay objetivos 2 8% 2 13%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.10 Existencia de objetivos - personal UNAM
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 5.11 Existencia de objetivos - personal externo
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El 38% del personal UNAM indica que, si conoce los objetivos y el 25 % s6lo conoce
algunos, esto significa que mas de la mitad 63% si tiene conocimiento de los
objetivos, este es un buen indicio que servirh mas adelante para comprobar la
hipotesis.

De manera similar ocurre con el personal externo con mayor porcentaje de
conocimiento 87% menciona si tener conocimiento de la existencia de objetivos.
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6. ¢, Conoces las estrategias y tacticas del plan de mercadotecnia en redes sociales?

Tabla 5.7 Frecuencia de estrategias y tacticas

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Externo Porcentaje

(Frecuencia) (Frecuencia)
Si las conozco 6 25% 4 27%
Sélo conozco algunas 10 42% 8 53%
No hay estrategias ni tacticas 5 21% 1 7%
No sé si hay estrategia y
tacticas 3 12% 2 13%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.12 Estrategias y tacticas - personal UNAM

ESTRATEGIAS Y TACTICAS - UNAM

Si las conozco
25%

Sélo conozco
algunas
42%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 5.13 Estrategias y tacticas - personal externo
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Fuente: Elaboracién propia

De personal UNAM el 25% si conoce las estrategias y tacticas de
mercadotecnia en redes sociales, y el 42% s6lo conoce algunas; esto es mas de la
mitad. Para el personal externo son similares los datos ya que mas de la mitad tiene
conocimiento de la existencia de estrategias y tacticas, ya que el 27% si las conoce
y el 53% so6lo conoce algunas.
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7. ¢Las acciones de plan de mercadotecnia estan orientadas a fortalecer el
objetivo de la organizacion?

Tabla 5.8 Frecuencia de acciones que fortalecen el objetivo

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Ex_terno Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)

Si fortalecen el objetivo 12 50% 10 67%
Sdlo algunas fortalecen el

objetivo 4 17% 4 27%
No fortalecen el objetivo 3 12% 0 0%

No lo sé 5 21% 1 6%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.14 Acciones que fortalecen el objetivo - personal UNAM
ACCIONES FORTALECEN OBIJETIVOS - UNAM
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 5.15 Acciones que fortalecen el objetivo - personal externo
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Fuente: Elaboracion propia

Para la UNAM el 50% del personal comenta que las acciones que se
toman si estan orientadas a fortalecer el objetivo de la organizacion, el 17% soélo
algunas acciones fortalecen el objetivo, si consideramos estos dos porcentajes
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significa que el 67 % si consideran que las acciones fortalecen el objetivo y se
relaciona con el 63% de la pregunta 5 (donde indican que si conocen -o sélo algunos-
objetivos).

Para el personal externo, el 67% contesto que las acciones si fortalecen
el objetivo, mientras el 27% contestd que soOlo algunas acciones fortalecen el
objetivo; si consideramos estas dos cantidades suman 94% teniendo esta area mas
avanzada que la UNAM.

8. ¢ Consideras que los objetivos contemplados en la estrategia (plan) de
mercadotecnia de redes sociales estdn alineados con la mision y vision de tu

organizacion?

Tabla 5.9 Frecuencia de objetivos alineados con la mision y vision

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Ex_terno Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Si estén alineados con la mision y
vision 12 50% 11 73%
Sd6lo algunos objetivos estan
alineados con la misién y vision 3 13% 3 20%
No estan alineados con la mision y
vision 2 8% 0 0%
No lo sé 7 29% 1 7%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.16 Obijetivos alineados con la misién y vision - personal UNAM
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Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 5.17 Objetivos alineados con la misién y vision - personal externo
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Fuente: Elaboracién propia

Esta es una pregunta clave que esta relacionada directamente con la hipétesis, el
50% de personal UNAM contest6 que los objetivos si estan alineados con la misién
y vision, el 13% contestd que solo algunos objetivos estan alineados a la misién y
vision; si se consideran estas dos cantidades suman un 63%, y esta cantidad se
relaciona y coincide con el 63% de la pregunta 5, con el 67% de la pregunta 6 y con
el 67% de la pregunta 7, ya que estan estrechamente relacionadas como se muestra
en la siguiente grafica.

Gréfica 5.18 Preguntas relacionadas a mision- objetivos - estrategias

Preguntas relacionadas a mision - objetivos- estrategias para comprobar hipotesis
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Fuente: Elaboracion propia

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 116



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

5.2.2. Dimensién: Organizacion

9. ¢Cuentan con la descripcion de puestos (roles) del personal enfocado a redes
sociales?

Tabla 5.10 Frecuencia de descripcion de puestos (roles)

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Externo Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)

Si existe la descripcion de

puestos (roles) 4 16% 9 60%
Sd6lo algunos puestos (roles) 4 17% 2 13%
No existe la descripcién de

puestos (roles) 16 67% 4 27%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.19 Descripcidén de puestos (roles) - personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el 67% de personal UNAM contestd que no existe la
descripcion de puestos del personal enfocado a redes sociales, el 16% y 17%
menciona que si hay descripcion de puestos o so6lo algunos roles, quiza depende de
la entidad (facultad, instituto) donde se encuentre laborando lo que denota que
probablemente no hay una politica de documentar y estandarizar la descripcion de
puestos, y se puede tomar como un area de oportunidad ; comparado con el personal
externo el 60% indica que si hay una descripcion de puestos (roles).
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5.2.3. Dimensién: Direccion

10. ¢Se cuenta con un calendario de proyectos para coordinar el plan de
mercadotecnia en redes sociales?

Tabla 5.11 Frecuencia de calendario de proyectos

Tabla de frecuencia
Per(,S:rOer;ile:ig)AM Porcentaje Per?ForQCauleEé;?rno Porcentaje

Si hay un calendario de

proyectos 9 37% 7 47%
No hay un calendario de

proyectos 12 50% 8 53%
No lo sé 3 13% 0 0%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Grafica 5.20 Calendario de proyectos - personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracién propia

El 50% de personal UNAM indica que no hay calendario de proyectos y el 13% no lo
sabe, esto significa que el 63% es un area de oportunidad para que algunas
entidades realicen planes periodicos para calendarizar proyectos. El otro 37% indica
que, si hay calendario de proyectos quiza porque sean areas mas organizadas.
Para el personal externo el 53% indica que no hay calendario de proyectos y el 47
% dice que si hay calendario de proyectos, es decir que son valores casi similares y
todo dependera de la organizacion que se trate y la manera en como estan
organizados y como fluye la comunicacion.
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11. ¢ Recibiste una induccion o capacitacion acerca de lo que hace la organizacion,

Su mision, vision y valores para tener una identidad con ella?

Tabla 5.12 Frecuencia de haber recibido induccion - capacitacion

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Externo Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Si 8 33% 10 67%
No 16 67% 5 33%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.21 Induccién / capacitacién - personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracién propia

Para personal UNAM el 67% contestd que no recibié una induccién al
ingresar a trabajar acerca de lo que es la UNAM, su mision, vision, valores y
estructura lo cual es importante para lograr la identificacion del personal con la
universidad de inicio. El 33% indico que, si recibio esa induccion, de igual manera
que en el punto anterior puede ser probablemente al area donde labora ese personal
y la manera en como estan organizados y convertirse en un area de oportunidad a
nivel general en toda la universidad. Contrariamente con el personal externo el 67%
contestd que si recibid induccién.
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5.2.4. Dimensién: Control

12. ¢Se definen métricas para medir el éxito del plan de mercadotecnia en redes
sociales?

Tabla 5.13 Frecuencia de métricas para medir el éxito

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Externo Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Si se definen métricas 3 12% 6 40%
Solo algunas métricas 10 42% 6 40%
No se definen métricas 6 25% 2 13%
No lo sé 5 21% 1 7%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.22 Definicion de métricas para medir éxito del plan — personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracion propia

Del personal UNAM 42% mencionan que se definen solo algunas métricas para
medir el éxito del plan de mercadotecnia, el 12% dice que, si se definen métricas, es
decir que el 54% menciona que si hay métricas definidas; la contraparte del
porcentaje global 46% menciona que no se definen métricas o no lo saben, esto es
un area de oportunidad para trabajar en ello. Para el porcentaje global del personal
externo el 80% menciona que, si se definen métricas o sélo algunas, esta parte esta
mas fortalecida.
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13. ¢ Tienen herramientas de analitica para redes sociales?

Tabla 5.14 Frecuencia de existencia de herramientas de analisis

Tabla de frecuencia
Personal U_NAM Porcentaje Personal Externo Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Si hay herramientas 11 46% 9 60%
No hay herramientas 11 46% 6 40%
No lo sé 2 8% 0 0%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.23 Existencia de herramientas de analisis - personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracion propia

Del porcentaje global para personal UNAM el 54% menciona que no hay
herramientas de andlisis para redes sociales, mientras que el 46% dice que, si hay
herramientas, por lo que se ve nuevamente que esta puede ser otra area de
oportunidad a trabajar para personal UNAM y externo.
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14. ¢ Con base en los resultados obtenidos de las actividades en redes sociales, se

hacen ajustes periddicos al plan de mercadotecnia?

Tabla 5.15 Frecuencia de ajustes periodicos al plan

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Ex_terno Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Si se hacen ajustes 4 17% 7 47%
Algunas veces 9 37% 6 40%
No se hacen ajustes 7 29% 2 13%
No lo sé 4 17% 0 0%
Total: 24 15

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Grafica 5.24 Ajustes periédicos al plan - personal UNAM y externo
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Fuente: Elaboracioén propia

En la grafica se observa que el 37% de personal UNAM contest6é que algunas veces
se hacen ajustes al plan, el 17% indica que si se hacen ajustes; esto representa el
54% con respuestas positivas; el 29% contestd que no se hacen ajustes 'y el 17% no
lo sabe, representando el 46% global. Esto representa un area de oportunidad a
trabajar.

Para personal Externo el 47% indica que si se hacen ajustes, el 40% contesto que
algunas veces, representando un 87% global, superando los porcentajes de la
UNAM.

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 122



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

15. ¢ Con qué periodicidad se elaboran Informes de los resultados de las actividades

en redes sociales?

Tabla 5.16 Frecuencia de periodicidad para elaborar informes

Tabla de frecuencia
Personal UNAM Porcentaje Personal Ex_terno Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia)
Anual 5 21% 0 0%
Trimestral 5 21% 2 13%
Mensual 6 25% 7 47%
Semanal 0 0% 1 7%
No se elaboran Informes 6 25% 3 20%
No lo sé 2 8% 2 13%
Total: 24 15
Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos
Gréfica 5.25 Periodicidad de elaboracion de informes
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sociales
10 Personal UNAM y Externo
25% 47% .
21% 21% (6) 7 25%
(5) 5) €
5 13% 20% 8% 13%
I () 7% (3) 2 @
0 0 (1
) [ v BN mm
Anual Trimestral Mensual Semanal No se elaboran No lo sé

Informes
M Personal UNAM B Personal Externo

Fuente: Elaboracion propia

Personal de la UNAM contesté que se elaboran informes mensualmente 25%,
trimestral 21% y anual 21%; esto significa que el 67% trabaja en areas donde si se
realizan informes; la contraparte contesté que no se realizan informes 25% y el 8%
no lo sabe. Estas pueden ser areas de oportunidad para trabajar o reforzar.

Se puede observar que el personal externo si realiza reportes mensualmente 47% y
13% trimestralmente. Menor porcentaje indica que no se elaboran informes y no lo
sabe.
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5.3.Variable: Indicadores Clave de Desempefio (KPI)
En el siguiente item se puso un condicionante en Google forms, donde si la persona
contestaba que - No se elaboraban informes o no sabia-, no podia contestar la
pregunta 16 y pasaba a la 17 directamente; contabilizando asi 26 respuestas en la

pregunta 16.

5.3.1. Dimension: Identificar

16. Selecciona qué Indicadores Clave de Rendimiento (KPI) utilizan en los Informes

de resultados de las estrategias en redes sociales:

Tabla 5.17 Frecuencia de Indicadores Clave de Desempefio (KPI)
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Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos
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Gréfica 5.26 Indicadores Clave de Desempefio (KPI) - personal UNAM y externo

Indicadores clave de Rendimiento (KPI)* utilizados en Informes de resultados de las
estrategias en redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que los indicadores mas usados en la UNAM son las impresiones,
performance de la comunidad, alcance (reach), progreso de la comunidad,
performance de interacciones por mencionar los mas representativos; para la UNAM
no hay leads originados en redes sociales que sean convertidos posteriormente a
ventas, ya que se trata de una universidad publica y su finalidad no es el comercio.

Para el personal externo por tratarse de empresas que se dediquen al comercio o
asesorias si generan leads y monitorean su crecimiento para ser convertidos en
ventas, ademas de enfocar su atencién también al alcance (reach), impresiones,
performance de interacciones, entre otras como se puede apreciar en la grafica.

* De acuerdo con (Digimind, 2018):

Menciones: Numero de veces que se nombro a la marca en redes sociales
Impresiones: NUmero de veces vistas

Alcance (reach): a la audiencia potencial total

Sesiones sociales: Nimero de visitas a la web originadas desde redes sociales

Share of voice: Nivel de participacion de un usuario en redes sociales
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Performance de comunidad: Numero de fans/seguidores por red social

Progreso de comunidad: Tasa de crecimiento de fans/seguidores por red social

Performance de Interacciones: Numero de interacciones (likes, favoritos, RT, shares, repin) por red social
Ratio de crecimiento de las interacciones: Porcentaje de crecimiento de interacciones
Performance de publicaciones: Numero de mensajes generados por interaccion

Performance de hashtags (#): Numero y crecimiento de hashtags que mencionan la marca
Poblacion de influencers: Nimero de nuevos embajadores de marca

Percepcion de marca: Sentimientos asociados a la marca, % de mensajes positivos

Evolucion de la percepcién: Ratio de crecimiento de sentimientos positivos

Score de reputacion: sentimientos asociados a la marca por el share of voice

Performance de atencion al cliente: Tiempo para responder a las inquietudes en redes sociales
Performance de resoluciéon: Numero de tickets de casos resueltos en un periodo especifico
Numero de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

Crecimiento de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)
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5.3.2. Dimensién: Visibilidad

17. De los siguientes indicadores clave de rendimiento, ¢cuéles consideras mas
importantes para la VISIBILIDAD (posicionamiento) de tu organizacion en las redes

sociales?
Tabla 5.18 Frecuencia de Visibilidad
Tabla de frecuencia
Menciones Impresiones Alcance Sesi_ones Sha_re of
sociales voice
KPI UNAM 11 9 14 6 10
KPI Externos 8 8 9 3 4

Fuente: Elaboracion propia / Matriz de datos

Graéfica 5.27 Visibilidad - personal UNAM y externo

*
Indicadores clave de Rendimiento (KPI) considerados mas importantes
para la VISIBILIDAD (posicionamiento) en redes sociales

SHARE OF VOICE
SESIONES SOCIALES
ALCANCE
IMPRESIONES
MENCIONES ‘

0 2 4 6 8 10 12 14 16
H KP| Externos ® KPI UNAM

Fuente: Elaboracién propia

Para personal UNAM el indicador mas importante es el alcance que puedan tener
sobre la audiencia con 14 respuestas, luego las menciones es decir el nimero de
veces que se nombra a la UNAM en redes sociales con 11 respuestas, el share of
voice con 10 respuestas y las impresiones* con 9.

Para personal externo es similar la importancia de indicadores, es decir primero el
alcance con nueve respuestas, las impresiones y menciones con 8 respuestas
respectivamente.

* De acuerdo con (Digimind, 2018):

Menciones: Numero de veces que se nombr6 a la marca en redes sociales
Impresiones: Nimero de veces vistas

Alcance: (reach) a la audiencia potencial total

Sesiones sociales: Numero de visitas a la web originadas desde redes sociales
Share of voice: Nivel de participacion de un usuario en redes sociales
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5.3.3. Dimensién: Adquisicidn

18. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuales consideras mas
importantes para la ADQUISICION (desarrollar la audiencia target) de tu

organizacion en redes sociales?

Tabla 5.19 Frecuencia de Adquisicién

Tabla de frecuencia
Performance de Progreso de Shargeolfavmce Visitas
comunidad comunidad . sociales
comunidad
KPI UNAM 12 16 4 7
KPI Externos 4 7 3 10

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Grafica 5.28 Adquisicién - personal UNAM y externo

Indicadores clave de Rendimiento (KPI)* considerados mas
importantes para la ADQUISICION en redes sociales

VISITAS SOCIALES

SHARE OF VOICE DE LA COMUNIDAD
PROGRESO DE COMUNIDAD
PERFORMANCE DE COMUNIDAD

0 5 10 15 20

m KPl Externos ® KPI UNAM

Fuente: Elaboracién propia

Para personal UNAM los indicadores mas importantes son el progreso de la
comunidad con 16 respuestas y performance de la comunidad con 12 respuestas por
ser una institucion educativa que se relaciona con el nimero de fans y su
crecimiento.

Para el personal externo los indicadores mas importantes son las visitas sociales con
10 respuestas y el progreso de la comunidad que al final del embudo se espera una
conversion en lead y posteriormente en una conversion de venta.

* De acuerdo con (Digimind, 2018):

Performance de comunidad: Numero de fans/seguidores por red social

Progreso de comunidad: Tasa de crecimiento de fans/seguidores por red social

Share of voice de la comunidad: Nimero de fans/seguidores comparados con los de la competencia
Visitas sociales: NUmero de visitas a la web originadas desde redes sociales
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5.3.4. Dimensién: Interacciéon

19. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuales consideras mas
importantes para la INTERACCION de tu organizacion en redes sociales?

Tabla 5.20 Frecuencia de Interaccién

Tabla de frecuencia
Performance crlzgitrlr?igr(?to Performance | Performance | Poblacion | Performance
de de de de hashtags de de
Interacciones | . . publicaciones #) influencers | influencers
interacciones
KPI UNAM 16 10 10 9 4 2
KPI Externos 13 5 9 3 0 1

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Gréfica 5.29 Interaccion - personal UNAM y externo

Indicadores clave de Rendimiento (KPI)* considerados mas importantes para
la INTERACCION en redes sociales

PERFORMANCE DE INFLUENCERS
POBLACION DE INFLUENCERS
PERFORMANCE DE HASHTAGS (#)
PERFORMANCE DE PUBLICACIONES

RATIO DE CRECIMIENTO DE INTERACCIONES
PERFORMANCE DE INTERACCIONES

0 5 10 15 20
u KP| Externos ® KPI UNAM

Fuente: Elaboracion propia

Para personal UNAM los indicadores mas importantes son el performance de
interacciones con la comunidad estudiantii con 16 respuestas, y a su vez el
crecimiento que tienen estas interacciones con 10 respuestas y los mensajes que
genera la comunidad al responder en las redes sociales con 10 respuestas. Sigue
siendo importante el nimero y crecimiento de menciones de la UNAM (#hashtags).
En estos indicadores se puede ver el mismo comportamiento del personal externo
como lo muestra la grafica con sus respectivos numeros de respuestas.

* De acuerdo con (Digimind, 2018):
Performance de Interacciones: Nimero de interacciones (likes, favoritos, rt’s, shares, repin) por red social
Ratio de crecimiento de interacciones: Porcentaje de crecimiento de interacciones
Performance de publicaciones: NUmero de mensajes generados por interaccion
Performance de hashtags (#): NUmero y crecimiento de hashtags que mencionan la marca
Poblacion de influencers: Numero de nuevos embajadores de marca
Performance de influencers: Score de influencia de fans/seguidores
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5.3.5. Dimensién: Satisfaccion al cliente

20. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuales consideras mas
importantes para la SATISFACCION AL CLIENTE de tu organizacion en redes

sociales?
Tabla 5.21 Frecuencia de satisfaccion al cliente
Tabla de frecuencia
Percepcion de | Evolucion de Score de Pe;ft(;rnn;%nncglde Performance de
marca la percepcion reputacion cliente resolucion
KPI UNAM 17 7 5 12 4
KPI Externos 10 4 6 6 5

Fuente: Elaboracién propia / Matriz de datos

Grafica 5.30 Satisfaccion al cliente — personal UNAM y externo

Indicadores clave de Rendimiento (KPI)* considerados mas importantes
para la SATISFACCION AL CLIENTE en redes sociales

PERFORMANCE DE RESOLUCION
PERFORMANCE DE ATENCION...
SCORE DE REPUTACION
EVOLUCION DE LA PERCEPCION
PERCEPCION DE MARCA

0 5 10 15 20
m KPl Externos ® KPI UNAM

Fuente: Elaboracién propia

Para personal UNAM es mas importante la percepcion de la marca, es decir
mensajes positivos que la gente tiene de la misma universidad con 17 respuestas y
performance de atencién, es decir el tiempo en que responden a las inquietudes en
las redes sociales con 12 respuestas. De manera similar para el personal externo
con los mismos indicadores mencionados con sus respectivos numeros de

respuesta.

* De acuerdo con (Digimind, 2018):
Percepcion de marca: Sentimientos asociados a la marca, % de mensajes positivos
Evolucidn de la percepcién: Ratio de crecimiento de sentimientos positivos
Score de reputacién: sentimientos asociados a la marca por el share of voice
Performance de atencién al cliente: Tiempo para responder a las inquietudes en redes sociales
Performance de resolucién: Nimero de tickets de casos resueltos en un periodo especifico

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 130



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

5.3.6. Dimensién: Conversion

21. De los siguientes indicadores de desempefio, ¢cuales consideras mas
importantes para la CONVERSION de tu organizacién en redes sociales?

Tabla 5.22 Frecuencia de Conversion

Tabla de frecuencia
Numero de leads originados | Crecimiento de leads originados
en redes sociales y en redes sociales y
transformados a transformados a comerciales
comerciales (ventas) (ventas)
KPI UNAM 11 15
KPI Externos 8 8

Fuente: Elaboracion propia / Matriz de datos

Grafica 5.31 Conversion - personal UNAM y externo

Indicadores clave de rendimiento (KPI)* considerados mas
importantes para la CONVERSION en redes sociales

CRECIMIENTO DE LEADS ORIGINADOS EN
REDES SOCIALES Y TRANSFORMADOS A
COMERCIALES (VENTAS)

NUMERO DE LEADS ORIGINADOS EN
REDES SOCIALES Y TRANSFORMADOS A
COMERCIALES (VENTAS)

m KPl Externos m KPI UNAM

Fuente: Elaboracion propia

Para personal UNAM cobra mucha importancia el tema de la conversion ya
que en leads originados en redes sociales con 11 y en el crecimiento de los mismos
leads con 15 tuvieron mayores puntuaciones que el personal externo con 8. Es de
llamar la atencion ya que particularmente esperaria que los resultados fueran al
revés, puesto gque la logica indica que al personal externo le interesaran mas las
conversiones para desembocar en ventas y resulto contrario. Para personal UNAM,
los resultados que arrojo6 el instrumento de medicion posiblemente se debe al llenado
de formularios (leads) donde se dan a conocer cursos, actividades, talleres,
diplomados a la comunidad UNAM vy publico en general en redes sociales y el
llamado a la accion para inscribirse (conversion) o descargar archivos PDF, entre
otros, dependiendo del objetivo planteado previamente.
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5.3.7. Dimensién: Retorno de la Inversion

22. ¢ Como determinan la rentabilidad de las estrategias de mercadotecnia en
redes sociales implementadas en tu organizacion?

Tabla 5.23 Frecuencia de Retorno de la Inversion

Tabla de frecuencia
Identificando Uso de la féormula
beneficios obtenidos contable del No se determina la No lo sé
con los Indicadores Retorno de la rentabilidad
de Desempefio (KPI) Inversion (ROI)
KPI UNAM 4 1 15 4
KPI Externos 7 4 3 2
Fuente: Elaboracion propia / Matriz de datos
Gréfica 5.32 Rentabilidad - personal UNAM y externo
Como determinan la rentabilidad de las estrategias de mercadotecnia en
redes sociales
NO LO SE
NO SE DETERMINA LA RENTABILIDAD
USO DE LA FORMULA CONTABLE DEL RETORNO DE LA
INVERSION (ROI)
IDENTIFICANDO BENEFICIOS OBTENIDOS CON LOS
INDICADORES DE DESEMPENO (KP1) |
10 15 20

0 5
H KPl Externos  ® KPI UNAM
Fuente: Elaboracién propia

Este cuestionamiento es importante ya que se refiere al obtener el retorno de
la inversion o rentabilidad de las estrategias de mercadotecnia en redes sociales, y
se puede apreciar que la mayor parte del personal UNAM con 15 respuestas indican
que no se determina la rentabilidad, y si las relacionamos con las respuestas de la
pregunta 3 acerca de - si Conocen si se cuenta con un presupuesto exclusivo para
campafias de mercadotecnia en redes sociales — donde el 79% del personal UNAM
contestd que no hay presupuesto exclusivo y el 13% no lo sabe. Ademas de 4
respuestas dicen no saber si se determina la rentabilidad. Esto se puede sugerir
como un area de oportunidad para la universidad para dedicar tiempo, recursos
humanos y esfuerzos para obtener el retorno de la inversién en las campafas de
mercadotecnia en redes sociales.
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Para el personal externo es mas usual determinar la rentabilidad identificando
beneficios mediante indicadores de desempefio (KPI) y con el uso de la formula
contable directamente del ROl mencionada en el capitulo 1, ademas de contar y
tener conocimiento del presupuesto destinado a las campafas de redes sociales, de
igual manera si se relaciona con las respuestas de la pregunta 3 acerca de - si
Conocen si se cuenta con un presupuesto exclusivo para campafas de
mercadotecnia en redes sociales — donde el 60% del personal externo contesté que
si hay presupuesto exclusivo.
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CONCLUSIONES

Actualmente las redes sociales son la plataforma mas utilizada por las
personas para estar comunicados, informados y poder interactuar. Para las
organizaciones es una oportunidad para dar a conocer sus productos y servicios,
difundir informacién, crear e interactuar con la comunidad, conocer los gustos y
preferencias, fidelizar, estar cerca con los usuarios al interactuar con ellos; esto
conlleva para la organizacion un monitoreo permanente de los sentimientos de la
comunidad a través de comentarios positivos y negativos, puede dar seguimiento a
la competencia y saber su propio estado de reputacién. Uno de los aspectos mas
importantes de las redes sociales consiste en incorporar con eficiencia (lograr mas
objetivos con los mismos 0 menos recursos) estrategias que ayuden al cumplimiento
de los objetivos empresariales a corto y largo plazo.

La creacion de un programa de social media tiene como propésito ayudar a
una organizacion al logro de sus objetivos implementando estrategias que estén
alineadas con la mision ya que es la razén de ser de la organizacién y a su vez con
la vision proyectandose como la empresa que se desea ser a largo plazo. Lo mas
recomendable al momento de crear un plan de social media es en la medida de lo
posible apegarse a las actividades que estan incluidas en cada una de las fases del

Proceso Administrativo para que exista un orden y coherencia.

Al elaborar un plan de socia media se deben contemplar varios puntos

importantes como el hacer un analisis previo de la situacion interna y externa de la
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empresa, una buena opcion es hacer un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), de aqui se puede derivar el definir qué red social se va a
usar dependiendo de la audiencia objetivo a la que se quiere llegar por edad y
tematica, definir objetivos, definir estrategia, medir y monitorear métricas que puede

facilitar el célculo del ROI.

Todos los programas de social media son diferentes porque no hay
organizaciones iguales, aunque muchos de los principios basicos deberan ser los
mismos. Cada organizacion tiene objetivos diferentes debido a su giro, por lo tanto,
es légico pensar ahora con lo aprendido que el ROI para cada organizacion es

diferente ya que va a depender de sus recursos, estructura, objetivos y presupuesto.

Calcular el ROI de un programa de social media puede ser un proceso
complicado, primero se debe comprender que so6lo son relevantes los resultados
financieros. Los resultados no financieros, como el nimero de seguidores, los
visitantes a un sitio web, las conversaciones compartidas son beneficios que se
llaman métricas que pueden ser medibles en las herramientas de analytics, para que
una vez identificadas se puedan aplicar a las férmulas no financieras y poder

cuantificar los beneficios.

El ROI encuentra su valor no s6lo como una ecuacion de evaluacion
empresarial y como una herramienta de diagndstico para ver si es viable hacer

inversiones en camparas de mercadotecnia.
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El contar con herramientas de analisis para visualizar métricas y
monitorearlas, es algo basico ya que una vez identificadas se podran aplicar a las
formulas no financieras para calcular el ROI, incluso las formulas contables, o una

combinacion de ambas.

Con el fin de dar respuesta al objetivo general, objetivos especificos e
hipotesis, a continuacion, se hace el planteamiento de origen y las respuestas

obtenidas con el disefio del instrumento de medicion

Objetivo general
Identificar los Indicadores Clave de Desempefiio (KPI) en las estrategias de
mercadotecnia en redes sociales para alinearlos a la misiéon y visiéon de las
organizaciones que permita determinar el retorno de la inversion
Se cumple satisfactoriamente el objetivo general con base en la literatura obtenida
de (Digimind, 2018) los indicadores cuantificables que nos guian en la toma de
decision permiten el monitoreo, se reportan y analizan de manera semanal,
mensual o trimestral; las agrupan en cinco etapas
Visibilidad
Adquisicion
Interaccion

Satisfaccion al cliente
Conversién

a bR

En el subcapitulo 2.19.1 que habla de medir el esfuerzo se mencionan

acciones y métricas clasificadas que sirven de guia para el logro de objetivos
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Objetivos especificos
e Definir qué es el Retorno de la Inversidon (ROI) para cualquier organizacion,
importancia y uso de las formulas financieras (formulas contables) para
determinarlo
Se cumple satisfactoriamente con este objetivo puesto que en el capitulo 1 de esta
investigacion se aborda el tema con la explicacion y formula contable del Retorno de
la Inversion (ROI), Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR)
y Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI).
Para todas se expuso el esquema de la férmula y la explicacion de los resultados
gue se puedan tenery con ello determinar si la inversién que se tenga pensado hacer
es viable
e Mencionar la importancia de un plan de mercadotécnica con estrategias y
acciones a seguir en redes sociales
Cumple satisfactoriamente este objetivo, en el capitulo 2 se aborda el tema de Social
Media y se explica laimportancia de tener un plan, ya que acorde a (Blanchard, 2012,
pag. 25y 26): Proporciona a las organizaciones informacion virtual y detallada de los
clientes y del mercado, utilizado en combinacién con herramientas especializadas de
control, medicion y andlisis, puede potenciar la actividad, adquisicién y analisis de la
informacion valiosa desde el conocimiento del consumidor al calculo del ROI, brinda
mayor colaboracion, mejora en la eficiencia departamental, reduccion de costos y
por supuesto crecimiento del negocio, adquirir nuevas oportunidades de negocio,
puede proteger una marca en tiempos de crisis, alertar a quienes toman las

decisiones en una organizaciébn sobre nuevas tendencias en los intereses y
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sentimientos de los consumidores, influenciar a cientos de miles de consumidores
para que prefieran una marca o producto por encima de otro, ayuda a millones de
consumidores a descubrir una empresa, organizacion o producto por una fraccién
del costo de otras formas de medios tradicionales; genera ventaja competitiva, mejor
posicionamiento en el mercado a costos mas bajos

Estrategia: Es un plan de accion disefiado para lograr una meta o un objetivo

De igual manera, en el punto 2.19.1 que habla de medir el esfuerzo, se mencionan

acciones y métricas clasificadas que sirven de guia para el logro de objetivos

¢ Identificar los principales Indicadores Clave de Desempefio (KPI) para medir
el Retorno de la Inversion (ROI) en redes sociales

Se cumple satisfactoriamente con este objetivo ya que en el capitulo 2 se mencionan

cada uno de los indicadores mas usados en las redes sociales que apoyan calcular

el ROI (Digimind, 2018) y algunas se identifican en las herramientas de Analytics,

dependiendo del objetivo que se haya planteado previamente:

Menciones: Numero de veces que se nombré a la marca en redes sociales
Impresiones: Nimero de veces vistas

Alcance (reach): a la audiencia potencial total

Sesiones sociales: Niumero de visitas a la web originadas desde redes sociales
Share of voice: Nivel de participacion de un usuario en redes sociales

Visitas sociales: NUmero de visitas a la web originadas desde redes sociales
Performance de comunidad: Numero de fans/seguidores por red social
Progreso de comunidad:Tasa de crecimiento de fans/seguidores por red social
Performance de Interacciones: Numero de interacciones (likes, favoritos, RT, shares, repin)
por red social

Ratio de crecimiento de las interacciones

Performance de publicaciones: Niumero de mensajes generados por interaccion

Ana Ma. del Rocio Gonzalez Castro 138



El Retorno de la Inversién (ROI) en campafas de mercadotecnia en Redes Sociales

Performance de hashtags (#): Numero y crecimiento de hashtags que mencionan la marca
Poblacién de influencers: Numero de nuevos embajadores de marca

Percepcion de marca:Sentimientos asociados a la marca, % de mensajes positivos
Evolucion de la percepcién: Ratio de crecimiento de sentimientos positivos

Score de reputacion: sentimientos asociados a la marca por el share of voice

Performance de atencién al cliente: Tiempo para responder a las inquietudes en redes
sociales

Performance de resolucién: Numero de tickets de casos resueltos en un periodo especifico
Numero de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

Crecimiento de leads originados en redes sociales y transformados a comerciales (ventas)

e |dentificar si los KPI estan alineados a los objetivos de estrategia de
mercadotecnia en redes sociales

Este objetivo se cubrié parcialmente ya que no hubo alguna pregunta directa que

relacionara los objetivos con los KPI, sin embargo, se pueden considerar las

respuestas de la siguiente pregunta porque estdn orientadas a captar que se

fortalezcan los objetivos. 7. ¢Las acciones de plan de mercadotecnia estan

orientadas a fortalecer el objetivo de la organizacién?

Para la UNAM el 50% del personal comenta que las acciones que se
toman si estan orientadas a fortalecer el objetivo de la organizacién, el 17% soélo
algunas acciones fortalecen el objetivo, si consideramos estos dos porcentajes
significa que el 67 % si consideran que las acciones fortalecen el objetivo y se
relaciona con el 63% de la pregunta 5 (donde indican que si conocen -0 solo algunos-
objetivos).

Para el personal externo, el 67% contestd que las acciones si fortalecen

el objetivo, mientras el 27% contestdo que soOlo algunas acciones fortalecen el
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objetivo; si consideramos estas dos cantidades suman 94% teniendo esta area mas

avanzada que la UNAM.

e Identificar formulas no financieras que apoyen medir el Retorno de la

Inversiéon (ROI) en redes sociales

Se cumple satisfactoriamente con este objetivo ya que se en el capitulo 2 se
mencionan férmulas no financieras (Intangibles) porque el comportamiento humano
es complejo y va mas alla de las teorias financieras establecidas; debido a la misma
naturaleza de las redes sociales crean un enlace emocional entre las personas,
entre las organizaciones y su audiencia. Las férmulas que se mencionaron fueron
ROI, para obtener tasa de crecimiento anual, para calcular la tasa de conversion,
para valor del tiempo de vida del cliente; Impacto del relacionamiento (IOR) Impact
Of Relationship como una forma de medir el ROI y Valor de un fan o seguidor en

Facebook o Twitter.

e Construir un instrumento de medicion para identificar si se tiene definido un
plan de social media y KPI's que les facilite determinar el retorno de la
inversion

Se cumplié satisfactoriamente con este objetivo ya que si se construyo el
instrumento de medicion para las dos variables. Para la variable: Estrategia de
mercadotecnia en redes sociales, se tomé como base principal las Once
recomendaciones fundamentales para un programa de gestion de social media de

(Blanchard, 2012) y el Proceso Administrativo. Para la segunda variable: Indicadores

Clave de desempefio se tom6 como base los 20 KPI esenciales para medir tu ROI
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en social media de (Digimind, 2018) En ambos casos se hicieron adaptaciones
incluyendo items acordes a las necesidades de investigacion, que se explican en el

capitulo 4. Instrumento de medicién

Hipotesis
Al alinear los objetivos de una estrategia de mercadotecnia en redes sociales
con la mision y vision, se puede definir los indicadores de desempefo clave
(KPI)
Para comprobar la hipétesis se hizo una pregunta a las personas que contestaron
el instrumento de medicion: 8. ¢ Consideras que los objetivos contemplados en la
estrategia (plan) de mercadotecnia de redes sociales estan alineados con la mision
y vision de tu organizacion?
El 50% de personal UNAM contesté que los objetivos si estan alineados con la
mision y vision, el 13% contesté que soélo algunos objetivos estan alineados a la
mision y vision; si se consideran estas dos cantidades suman un 63%, por lo que
puede considerarse que los datos, aportan evidencia en favor de la hipétesis.
Esta cantidad se relaciona y coincide con el 63% de la pregunta 5; con el 67% de
la pregunta 6 y con el 67% de la pregunta 7, ya que estan estrechamente

relacionadas como se muestra en la grafica 5.18
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Grafica 5.18 Preguntas relacionadas a mision - objetivos- estrategias
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Se desprenden algunas areas de oportunidad que se detectaron como

Probablemente no hay una politica de documentar y estandarizar la
descripcién de puestos (roles)

Implementar cursos de induccion al personal de nuevo ingreso para
gue conozcan la mision, vision y valores de la UNAM con la finalidad
de que el personal se sienta mas identificado con la institucion, que
resulte mas comprometido en su trabajo y sea mas productivo
Implementar calendarios de proyectos en las areas

Realizar ajustes periédicos al plan de mercadotecnia

Existen areas en la UNAM donde no se determina la rentabilidad de las
campanas de las redes sociales (ROI) y personal que desconoce si se
obtiene, pocos lo obtienen con los KPI quiz& porque sus objetivos son

intangibles. Una de las razones por las que no se determina la
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rentabilidad es que no se conoce si hay presupuesto exclusivo para
proyectos o campafias en redes sociales

e Puede sonar disruptivo, pero podria ser que existiera un area
centralizada que administrara las redes sociales de la universidad que
maneje el presupuesto y pueda determinar el retorno de la inversion

e Generar y publicar periddicamente tableros de resultados

RECOMENDACIONES Y SUGERENCIAS

Se recomienda que el plan de social media que se utiliza actualmente en las
areas donde se gestionan las redes sociales de la UNAM sea revisado y actualizado
peribdicamente ya que los objetivos cambian por fuerza del entorno, por la
variabilidad de las necesidades de los consumidores (comunidad estudiantil) para
obtener ventaja sobre la competencia al atraer nuevos alumnos y posicionar mejor a
la universidad, ademas de nuevos clientes que asistan a diplomados, a eventos

culturales, deportivos que son fuente de ingreso.

Para las areas de oportunidad que se detectaron en la UNAM se recomienda
implementar las Once recomendaciones fundamentales para un programa de
gestion de social media de (Blanchard, 2012) ya que posiblemente la informacion
esta centralizada en los puestos superiores del organigramay no fluye a los niveles
medios y bajos, la idea es que todo el personal tenga conocimiento de lo que se hace
en su area para que se pueda sentir identificado y sea mas productivo, ademas de

que dichas practicas que se recomiendan las considero una guia para gestionar
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personas y programas de social media. Las subéreas de cumplimiento (compliance)
por lo general se encuentran en las areas de Contraloria ahi se pueden ubicar a los
auditores y también ahi se definen todas las politicas que hacen funcionar a las
organizaciones, es entonces que puede dar origen a un plan que se haga de
conocimiento general en toda la universidad para delegarlo en cada entidad que
conforma a la UNAM y dar cumplimiento creando calendario de metas cumplidas y
revisiones de cumplimiento. Lo que puedo observar es que cada entidad que
administra redes sociales lo hace de manera autbnoma y no se ve que haya una

entidad mayor regidora que implemente estandares.

Otra recomendacion es tomar en cuenta los resultados del personal externo
que contesto el instrumento de medicion (cuestionario) de esta investigacion ya que
por lo general son empresas privadas y por experiencia tienen mejor administracion
puesto que hay menos burocracia, implementan canales de informacion via correo
electrénico o grupos en aplicaciones de telefonia movil, pueden contratar a su vez
empresas externas que administren sus redes sociales con especialistas y el hecho
de asignar presupuesto los puede obligar a definir objetivos, implementar toda una

metodologia para poder determinar el Retorno de la Inversién.

En cuanto a la manera de calcular el ROI en redes sociales, se sugiere
hacerlo mediante una combinacion de las férmulas contables (tangibles) y las no
contables (intangibles) ya que por ser una institucion educativa seguramente muchos
de sus objetivos pueden ser intangibles para seguir posicionando la imagen de la

UNAM, dar a conocer eventos culturales y académicos en redes sociales;
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posiblemente algunas conversiones puedan ser para generar ventas (ingresos)
como en inscripciones a diplomados, cursos especiales, actividades recreativas,

entre otras.

Sugerencias

Realizar esta investigacion significé entender la problematica que enfrentan
las organizaciones al determinar el Retorno de la Inversion y el porqué de lo
complejo, buscar informacion para concretar el marco teéricoy alo que me enfrenté
es que hay poca literatura en libros que hablen del ROI en Social Media, en la
basqueda encontré que hay algunos sitios web que hablan de manera general de
como obtener el Retorno de la Inversion con una férmula contable del ROI sin tomar
en cuenta lo que en la realidad se visualiza en los analitycs y como relacionar estas
métricas en el proceso del embudo de conversion para determinar la rentabilidad; es
entonces que analizando bibliografia de (Blanchard, 2012) y (Digimind, 2018)
sustenté las bases para crear el instrumento de medicién, el cual considero muy
bueno para iniciar, sin embargo como toda investigacion es perfectible, sugiero
seguir buscando mas autores que hablen del tema para que en nuevas y futuras
investigaciones se pueda tomar como base este instrumento de medicion que se

disefi6 con esta investigacion y enriquecerlo.

En cuanto a la aplicacion del instrumento (cuestionario) se hubiese tenido mas
informacion si mas personal que asiste al Seminario permanente sobre redes
sociales de la UNAM lo hubiese contestado y poder identificar a qué area o entidad

pertenecia la persona que contesta sin decir nombre, con la finalidad de identificar
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qué tan avanzada o limitada esta la administracion de redes sociales en su area o
entidad donde labora, sin embargo por la proteccion de datos de los asistentes, nos
vimos limitados en saberlo; ya que si se detectaba que algun asistente que contesto
el cuestionario pertenecia a un area avanzada en la gestién de redes sociales, podria
servir de modelo de administracion a replicar; y en caso contrario de ser un area
limitada, entonces poder apoyarla mediante un plan de social media como el que se

plantea en esta investigacion.

Otro punto para considerar en la aplicacién del instrumento de medicion
(cuestionario) seria aplicarlo a personal con mayor mando y poder de toma de
decisiones ya que se asume que pueden tener mas conocimiento acerca del
presupuesto y la manera en como determinan la rentabilidad y demostrar con datos
duros si el ROI el rentable con cifras monetarias, especificar en qué se invierte el

presupuesto y en qué acciones y métricas se pueda ver reflejado.

Para futuras investigaciones se debe pensar en agregar valor a las redes
sociales mediante la implementacién de la Inteligencia Artificial con reconocimiento
de voz (por ejemplo, Messenger con voz), velocidad del contenido con mejores
tiempos de respuesta, experiencias y el contenido de usuario personalizadas,
reconocimiento facial, uso de blockchain, por mencionar algunas; la voz sera un dato
gque combinado con otros generara informacion y surgiran nuevas estrategias y
nuevas métricas. La UNAM en sus Institutos y Facultades cuenta con la

infraestructura y el capital humano calificado para ser pionero en esta area.
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Actualmente se mapea el tréfico de las audiencias en diferentes redes
sociales que tiene un usuario para interactuar, generando tareas repetitivas para
automatizar algoritmos y la tendencia podra ser generar un solo canal donde se unan
sus actividades las cuales seran predictivas y la plataforma social conocera
comportamientos y preferencias del usuario para facilitar su vida. La publicidad podra
tener un cambio de publica a privada, regresando al individualismo, pero con
relaciones méas profundas con la audiencia. El contexto emocional seguiréd siendo
importante del storytelling al storyliving, seguir ofreciendo camparfas de descuento
para crear fidelidad, conversiones que se veran reflejadas en el retorno de la

inversion.

Experiencia

Elaborar esta tesis es una experiencia enriguecedora a nivel personal porque
me permitié obtener mas conocimientos y poder plasmarlos en este trabajo escrito
para compartir y aportar conocimiento a la comunidad estudiantil y toda persona
interesada en el tema. Ademas de conocer personas valiosas y amables que
apoyaron la aplicacién del instrumento de medicion desde mi tutor de tesis, la
Subjefatura de la Division de Estudios de Posgrado, la coordinacién de maestria de
posgrado, mis profesores con sus conocimientos, la coordinacion de graduacion y la

subdireccién de DGTIC.
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ANEXOS
Fase 7. Elaboracion de la version final del instrumento o sistema y su procedimiento
de aplicacion.

Formato

¢ © ¢ EN

PREGUNTAS RESPUESTAS
L3 S

Seccion 1 de 4 r

ROI en redes sociales "

{Hola buen dial

- Estamas realizando un estudio para una tesis de maestria en administracion acerca del Retame sobre la Inversion (ROI)
&n campanas de mercadatecniz en redes socizles. Pedimos de tu ayuds pars pars responder 2lgunzs preguntas que no 12

[ | BN - I

llevaran muche tiempa.
- Tus respuestas san confidencisles y andnimas.
- No existen respuestas coectas o incorrectas, por faver sé honesto (a) al contestar,

Muchas gracias por tu colaboracicn.

;Colaboras de manera directa en el drea donde se gestionan las redes
sociales en tu institucion o empresa?

Si, y pertenece 2 la UN&N
Si, en otra empresa o institucion NO UNAM

Ne
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Fase 8. Invitar a los asistentes a contestar el instrumento de medicion

‘a1l DDniENew

Estimado asistente a la Cuarta emisién del Seminario permanente sobre Redes Sociales
de la UNAM

En el Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracion de la UNAM, estamos
desarrollando una tesis de maestria que tiene el propésito de identificar codmo se mide el retorno
sobre la inversion en campafias de mercadotecnia en las redes sociales.

Estamos en la etapa de la aplicacion del instrumento de medicién y elegimos como
poblacién de la investigacion a los asistentes al seminario que son responsables de disefiar y/o
ejecutar las campafias de mercadotecnia en las redes sociales, por este motivo, te enviamos
una breve encuesta, a la cual dedicards menos de 5 minutos.

e Te recordamos que las respuestas son completamente anénimas
o El periodo para contestar este cuestionario es hasta el 12 de mayo de 2019
¢ Los resultados se daran a conocer a la comunidad del seminario

El cuestionario esta disponible en el siguiente enlace:
https://forms.gle/N3w81tk1xPvMYeHR7
Muchisimas gracias por tu colaboracion.
Atentamente:
Lic. Ana Maria del Rocio Gonzalez Castro — alumna de maestria - ticrgc@gmail.com

Mtro. Stephen Garcia Garibay — director de tesis — sgg@unam.mx
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Fase 9. Autorizacion para aplicar instrumento de medicion

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
PROGRAMA DE POSGRADO EN CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Asunto: Solicitud de apoyo para aplicacion de un
instrumento de medicién para investigacion de maestria

Mtra. Maria del Carmen Hernandez Hernandez
Subdirectora de comunicacién e informacién DGTIC
Presente ’

Estimada Mtra. Herndndez, la alumna Ana Maria del Rocio Gonzélez Castro adscrita a la Maestria
en Administracién de la Tecnologia esté elaborando un estudio para su tesis acerca del Retorno
de la Inversién en campafias de mercadotecnia en redes sociales, teniendo como tutor al Mtro.

Stephen Garcfa Garibay.

Solicitamos su valioso apoyo para brindar las facilidades a su alcance para que la alumna Ana
Maria del Rocio Gonzalez Castro, se le permita aplicar un instrumento de medicidn para la
investigacion antes mencionada a los participantes del Seminario Permanente de Redes Sociales

de la UNAM.
Sin otro particular, reciban un cordial saludo.
Atentamente

“Por mi raza hablar3 el espiritu”
Ciudad Universitaria, Cd. Mx. a2 10 de abril de 2019

\
A\
2
X -
<)
o
(J

v"u¥w‘¢_,/"' e 4 -_S/
Mtro. Stephen Garcia Garibay Dr. Adrian Méndez Salvatorio

Tutor Coordinador Maes}ia;gg@dm@stracién
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Fase 10. Correo electronico de notificacién para contestar

= M Gmail Q,  Buscar en el correo electronico - @
< o o0 &8 (] D ® 33desss < > IF
I— Redactar
———— FOMWargea message ——

De: =difusionrs@Jists.unam.mx=

Date: mi&_, 8 de may de 2019 ala(s) 11:39

Subject: [DifusionRedesSociales|Encussia del el Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracion de la UNAM
Destacados To: Difusion Redes Sociales <difusionrs@unam my=

Recibidos 605

Enviados Hol,

Borradores 3 . : e . ” "
Como te comentamos en la Gltima sesidn, el Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracién de la UNAM, invita a los miembros de nuestro seminario a participar

Q
*
@ Pospuestos
>
B

Mds en en una breve encuesta, te tomard 5 minutos contestarla.

*# Las respuestas son completamente anénimas
* El periodo para contestar este cuestionario es hasta el 12 de maye de 2019
® Los resultados se daran a conocer a la comunidad del seminario

Por favor ingresa al link que esta en el documento adjunto.

De antemano agradecemos tu participacion.

No hay chats recientes.
MCia uno nuevo.
Seminario permanente sobre Redes Sociales de la UNAM

DifusionRS mailing list

DifusionR S(@lists.unam.

hitps:Mists unam. mx/cgi-t

Foto de invitacién en el Seminario permanente de redes Sociales de la UNAM

Sobre qué es la investigacion ESM

* 5 una investigacion para tesis de maestria que tiene el proposito de
identificar cémo se mide el retorno sobre 13 inversion en campafias
de mercadotenia en redes sociales.

* La poblacion muestra son los responsables de disedar y/o ejecutar las
campanas de mercadotenia en las redes soclales que asisten al
Seminano de Redes Sociales de la UNAM,
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