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RESUMEN

En el presente informe se desarrollard y evaluara la rentabilidad de campafias de
social media marketing aplicado en la empresa Edgy, empresa en la cual se

realizo la practica profesional controlada.

El objetivo general se basa en desarrollar un modelo métrico que entregue la
rentabilidad de las campafias en redes sociales, mediante el “Grado de
Engagement” de los usuarios de la empresa Edgy. Para este caso, se usaran
dos tipos de empresas, una fundacién y una marca de televisiéon. Los datos seran

entregados mes a mes durante el proceso de estudio, es decir, cuatro meses.

Para recolectar los datos se usaran los medios como Facebook, Google Analytics
y Twitter dependiendo de cada cliente, ya que se deben fijar los objetivos y
metas propuestas establecidas en conjunto con los clientes. Los resultados
obtenidos permitirdn medir si estos datos entregan el nivel de compromiso entre
la marca y las redes sociales, gestionando y optimizando las herramientas que

entregan estos medios para mejorar el plan de comunicacién mediante internet.

De acuerdo a los autores estudiados en este informe aun no existe un
mecanismo que mide de manera exacta el grado de compromiso, ya que ademas
se explica que solo el 1% de los fans son usuarios activos, es decir, se entiende
gue la Unica manera de aumentar este tipo de usuarios es aumentar el nimero

de fans.

En ambos casos expuestos se explicara con distintas actividades que permitan
mostrar el nivel de compromiso de los fans para con la marca analizando los
cambios ocurridos tanto cualitativa y cuantitativamente el rendimientos de estas

camparfas a través de acciones concretas.

DESARROLLO Y EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE CAMPANAS DE SOCIAL MEDIA
MARKETING”



Lo planteado anteriormente permitira observar en qué grados se cumpliran los
objetivos del informe y dar a conocer los resultados que se fueron estudiando

mes a mes desde marzo a junio del presente afio.

Para muchos hoy en dia este es un tema nuevo que ha ido aumentando su nivel
de importancia muy rapido, ya que las redes sociales se han tomado la
publicidad y marketing para las marcas. Por otra parte, se ha mostrado que no
existen limites para pequefas o grandes empresas, la idea principal es fijarse
metas y objetivos medibles que puedan cumplirse para satisfacer a los clientes y

obtener beneficios como empresa.
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INTRODUCCION
En este capitulo introductorio del presente Informe de Trabajo de Titulo, se ha
considerado pertinente incorporar aspectos relativos a las formalidades del
Trabajo de Titulo, antecedentes generales de la empresa Edgy S.A. donde se
realizd la practica controlada, se presentaran los objetivos generales y
especificos de la presente, y finalmente el Plan de Trabajo que se ha propuesto
para los meses de marzo a junio en que se ha desarrollado la préactica
profesional controlada.

En los capitulos posteriores, se presentaran los fundamentos tedricos que
respaldan la investigacion propuesta y el andlisis de los resultados, la
metodologia de trabajo, el modelo aplicado y los dos casos de estudio en los

cuales se aplica el modelo de medicion propuesto.

1.1 Formalidad del Trabajo de Titulo
De acuerdo al reglamento establecido para el proceso de titulacion de los

alumnos de las carreras de la Facultad de Ingenieria, Ciencias y Administracion
de la Universidad de La Frontera que se encuentren dentro de sus planes de
estudios la realizacion de la actividad curricular Trabajo de Titulo, podran
acceder al Titulo Profesional a través de 3 modalidades segun la carrera: Trabajo

de Titulacion, Examen de Titulo y Practica Profesional Controlada.

De acuerdo a la eleccion, el trabajo de titulo es la Practica Profesional
Controlada. Esta consiste en la estadia en una empresa durante cuatro meses a
tiempo completo donde se tendrd que desarrollar un trabajo que establezca un
aporte profesional a la empresa. Para esto, se debera escribir una propuesta de
Trabajo de Titulo, la cual debera ser aprobada por el Director de Carrera y
eventualmente por el Comité Técnico Asesor de la carrera respectiva. Una vez
aprobada la Propuesta, el alumno debera presentar una Solicitud de Practica
Profesional Controlada, con el patrocinio de un profesional guia, miembro de un

Departamento especialista en el tema.
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INTRODUCCION
El Director de Carrera, en conjunto con el Director del Departamento especialista
en el tema propondra al Decano de la Facultad de Ingenieria, Ciencias y
Administracion, la Comision Evaluadora de la Practica Profesional Controlada,
quien oficializard su nombramiento por Resoluciéon Interna. Esta Comision
Evaluadora estara formada por el profesor guia, y co-guia cuando el caso asi lo
requiera, mas dos académicos afines con el tema. Presidird la comision
evaluadora el profesor de mas alta jerarquia de entre los académicos afines con

el tema.

Los avances del informe escrito seran corregidos por el profesor guia con plazo
hasta el 22 de Julio, dia en que se entregara el informe final de la Practica
Profesional Controlada. La Comision Evaluadora dispondra de un plazo de 10
dias habiles para la revision del Informe Escrito y cada uno de los integrantes de
ésta debera otorgar una nota por esta parte, de acuerdo a la Pauta de
Evaluacion del Informe Escrito del Trabajo de Titulo. Con esto ya aprobado, se

otorgara una fecha para el examen oral del mismo informe y practica.

1.2 Descripcion empresa Edgy S.A.

La empresa donde se realizara la practica controlada se llama Edgy S.A. Es una
empresa chilena dedicada a las soluciones, negocios y marketing digital con el
objetivo de apoyar a empresas y marcas a crear una correcta bajada de sus
estrategias de marketing global a las plataformas online, permitiéndoles
aprovechar al maximo el potencial de comunicacion e interactividad con los

consumidores finales que proporcionan los espacios digitales.

Esta empresa es nueva en el mercado del marketing digital, ya que comenzé a
funcionar el afio 2008 y solo tiene oficina en la ciudad de Santiago. Esta, ha
crecido considerablemente lo que se refleja en el nimero de personas que se
desempefian en la empresa, ya que cuando comenzaron solo trabajan cuatro

personas y a junio del afio 2011 ya son 14 personas.
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INTRODUCCION
Los principales clientes son Banco Edwards Citi; LAPTV en el cual debe
desarrollar una estrategia digital y comunidades en Latinoamérica (desde México
hasta Chile) para los canales Premium de televisién por suscripcién del paquete
Moviecity, CineCanal y The Film Zone; Fundacion Alterego donde crea una
estrategia digital y animacion en redes sociales para la Alter Ego, Fundacion
Chilena de Paralisis Cerebral; Yo quiero ser Ingeniero, se buscaba brindarles un
nuevo canal de orientacion hacia la gran amplitud de especialidades que la

carrera posee, entre otras.

De acuerdo con las plataformas apropiadas para cada una de las campafas
publicitarias que realiza la empresa, se vinculan tres etapas importantes, tales

como el proceso de segmentacion, Targeting y posicionamiento.

» Identificar los ejes de segmentacion relevantes para cada negocio, e
indagar acerca de los insights que permitan identificar las audiencias
clave.

* Focalizar en las audiencias especificas con las que el cliente quiere

conectarse y dialogar, para hacerle su propuesta de valor.

Abocarse a la tarea de dialogar y cautivar a la audiencia usando el mejor mix de
plataformas digitales, preocupandose de ser consistentes con el uso de los

medios tradicionales.

Es importante destacar que dentro de la empresa Edgy soy la Unica egresada y
futura Ingeniera Comercial. La principal relacion de esta practica sera unida al

trabajo mensual de los periodistas de la empresa Edgy.

La empresa tiene un método personal y dinAmico de trabajar. Es decir, cada
cierto periodo de tiempo todos los trabajadores de la empresa se cambian de sus
puestos correspondientes, de tal manera que se relacionen unos con otros y
varien conversaciones y posiciones dentro de la oficina. Todo esto es parte de

DESARROLLO Y EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE CAMPARNAS DE SOCIAL MEDIA
MARKETING”

4



INTRODUCCION
una cultura corporativa que esta dentro de la empresa, lo que la hace distinta y

particular dentro de la industria de la publicidad y el marketing.

1.2.1 Misién de EDGY S.A.

Apoyar a nuestros clientes a sacar el mejor provecho de si mismos en el Mundo

Digital.

1.2.2 Objetivos de Edgy

Entregar un servicio que:

- Nunca compromete la calidad.

- Es siempre justo.

- Es siempre un aporte.

- Se adapta a las necesidades y objetivos del cliente.
- Siempre utiliza las mejores practicas.

- Estéa basado en la experiencia y el sentido comun.

1.2.3 La empresa

Edgy es una empresa de Sociedad Andnima, perteneciente al grupo de
empresas tales como Samara, Kloo y Gili Luci.

Juan Pedro Garcia, Director de Edgy S.A.

Gonzalo Gili, Director Ejecutivo de Edgy S.A.

1.3 Exposicion del problema a resolver en EDGY S.A.

La sociedad estd empezando a reconocer lo valioso que resulta realizar
camparfas de marketing destinadas a los medios de comunicaciones sociales. En
la actualidad, estos medios de comunicacién sirven de apoyo a las empresas
donde se obtiene un trato directo con los clientes y pueden responder a todas las
preguntas que éstos tengan sobre sus productos o servicios, pero surge la
siguiente pregunta ¢(Como las empresas “materializan” este apoyo de los
clientes, y como poder verlo reflejado en su marca en cuanto a resultados
analiticos, ya sean cuantitativos y/o cualitativos, que sean perfectamente

medibles?.
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INTRODUCCION
Las nuevas plataformas digitales generan una gran cantidad de datos, pero
lamentablemente no se han utilizado de la manera correcta por las empresas
para informar a los clientes de los cambios producidos en sus marcas y/o
productos. Es por esto, que Edgy en conjunto con el cliente desea identificar
cuéles son las mejores métricas e indicadores de éxito que permitan medir, y
corregir si es necesario, las campafas o acciones en el mundo digital de forma
personalizada con cada campafa. Para esto, se necesita crear un sistema que
permita obtener esta informacion y realizar un informe que sea entregado al
cliente con los resultados obtenidos anteriormente, de tal forma que observen a
través de porcentajes, comparaciones mes a mes, etc. Es decir, contar con
informacion cualitativa y cuantitativamente de lo que ocurre con la campafa, por
medio de un analisis de resultados completos, lo que permitira a la empresa
Edgy conceder un valor agregado al servicio entregado a su cliente y valorizando

mejor por parte de los clientes.

En el presente trabajo se ha planteado desarrollar un modelo métrico que
entregue la rentabilidad de las campafias en redes sociales, mediante el “Grado
de Engagement” de los usuarios en las campafas “Social Media Marketing”, que
coordina los elementos de la mezcla promocional, venta personal, relaciones
publicas, publicidad, y marketing directo, otorgando un analisis de resultados que
demuestre mayor incremento en ventas, mejorar visibilidad de la empresa,
reconocimiento de marca, ademas de la conexién y didlogo con los clientes.
Comprobando asi, cuan importante es retroalimentarse con informacién de los
consumidores que otorgue los beneficios y ventajas de este nuevo método de
vender los productos. En la actualidad, este valor agregado aun no es parte del

servicio entregado dentro de la empresa Edgy.

Para poder evaluar la rentabilidad de los proyectos a desarrollar se debe:
» Disefiar campanas de acuerdo al objetivo de las empresas solicitantes.
» Desarrollo y puesta en marcha de las camparias digitales.
* Obtener de resultados y datos.
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INTRODUCCION

» Andlisis cuantitativo y de tendencias.
» Valoracion precisa de los resultados y de las herramientas a utilizadas.
» Calculo de la rentabilidad de las campafas y estrategias de marketing de

los clientes.
1.4 Objetivos de la practica controlada

1.4.1 Objetivo general

e Desarrollar un modelo métrico que entregue la rentabilidad de las
campafas en redes sociales, mediante el “Grado de Engagement” de los

usuarios para la empresa EDGY S.A.

1.4.2 Objetivos especificos

* Medir los resultados generados en las campafias de marketing dentro de
las redes sociales para la Fundacion Alterego y un Canal de Television.

» Estudiar el “Grado de Engagement” periédicamente de los clientes con la
marca en las redes sociales tales como Twitter y Facebook.

e Analizar cualitativamente el rendimiento de la campafia a través de las
acciones concretas de los usuarios en ambos casos de estudio.

» Gestionar y optimizar las herramientas de medicion a utilizar para mejorar

el plan de comunicacion de marketing.

1.5 Programa de trabajo

1. Introduccién en la empresa

Para comenzar la practica y el estudio a realizar, se comenzara por conocer y
entender los procedimientos realizados dentro de la empresa en todas sus areas.
Ademas, buscar y leer documentos de apoyo que permitan introducir
completamente en el tema principal de la empresa, marketing digital, para
finalmente efectuar un resumen general de la empresa para encontrar una
oportunidad de trabajo dentro de la empresa en relacion a la rentabilidad de las
campanas.
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2. Planteamientos procesos

De acuerdo con lo anterior, continuar con un estudio y preparacion de un modelo
gue permita evaluar la rentabilidad de las marcas dentro de las principales redes
sociales. De acuerdo con lo leido y realizado dentro del proyecto, éste sera
revisado en el area comercial para las correcciones adecuadas para

posteriormente establecer un modelo fijo para todos los clientes de la empresa.

3. Revision bibliografia

Revision de bibliografia, documentos que ayuden en el apoyo del proceso

durante todo el periodo del estudio y practica.

4. Seguimiento de procedimientos y documentos
Ya establecido el modelo se debe desarrollar con los clientes para la revision de
cada procedimiento en la practica. Establecer un ultimo repaso de documentos

para las correcciones junto con el area comercial.

5. Correccion procedimientos
Etapa en final en la cual existe una correccion de los primeros resultados

establecidos por el modelo para mejorar falencias y todo lo que sea necesario.

6. Retroalimentacion de resultados
Segun los datos entregados en el modelo, responder a los objetivos planteados
dentro de este plan de trabajo y analizar los resultados de acuerdo a las metas

establecidas en cada campafa de los clientes.

7. Aprobacion de desarrollo y modelo
Para finalizar el trabajo se realizara una reunidon con el gerente para la entrega
del modelo métrico desarrollado y establecido como fijo para establecer la

rentabilidad de las campafias mediante el Grado de Engagement de los “fans” de
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INTRODUCCION
cada fan page. Ya revisado y aprobado por el gerente se hace un seguimiento

posterior de los meses en que se utilizé este modelo.

1.6 Carta Gantt

Semana

Conocer procedimientos de la empresa

Leer documentos de apoyo
Trabajar y conocer las distintas dreas
Desarrollo de resumen

Estudio y preparacidn modelo
Desarrollo de modelo
Correcciones

Establecer modelo fijo

Revisian libros y documentos
Desarrollar modelo con clientes

Revisidn procedimiento

Reunion con area comercial
Correccion
Resumen Resultados

Observacidn de datos
Actualizacidn de datos
Anadlisis de indicadores
Resultado total

Reunion final con gerente
Pre-aprobacion
Carreccion

Aprobacidn Gerente

Figura 1.1: Carta Gantt

Fuente: Elaboracion propia.

1.7 Financiamiento

El financiamiento de la practica profesional controlada estd a cargo de la
empresa Edgy. Para este estudio no se necesitaran financiamiento en cuanto a
recursos necesarios para la realizacion del modelo. Ya que seran libros,
documentos e internet los que aporten con la informacién y recursos para esto.
Ya que como se menciona anteriormente son las redes sociales las que entregan

la informacion necesaria para la realizacion posterior del modelo métrico.
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FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Introduccion

Las empresas tradicionalmente en las ultimas décadas han utilizado diversas
formas de publicidad para el conocimiento de su marca y/o producto a precios
generalmente altos, siendo la publicidad considerada como una herramienta
demasiado cara, ya que producian un costo muy alto para generar, mantener y
segmentar a todo el publico objetivo para mayor venta del producto. Hoy,
grandes y pequefias empresas optan por utilizar una nueva forma de publicidad,
a través de los mejores comunicadores y vendedores de los ultimos tiempos...las

redes sociales (Merodio, 2010).

Las redes sociales permiten a cualquier persona comunicarse con todo el
mundo, es decir, el contenido generado para y por los consumidores distribuido a
través de herramientas de facil acceso en linea. Segun Sterne (2010, p.19-20) en

la web existen distintas categorias de medios de comunicacion social tales como:

» Foros: Grupos de noticias y discusion.

» Sitios de opinion : Blogs

» Redes sociales : Facebook, MySpace

* Microblogging: Servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar
mensajes breves, tales como Twitter.

* Bookmarking: Una forma de almacenar, clasificar y compartir enlaces de
internet. Existen servicios especializados en diferentes areas como libros,
videos, musica, compras, mapas. Ejemplo Delicious.

* Uso compartido de multimedia: Flickr (fotos), Youtube (videos).

Se conoce gque la publicidad “Boca a Boca” es la principal influencia en la
decision de compra, y estos medios de comunicacién asi lo confirman
(Aldemarketing, 2010).
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Segun Kotler (2010), el marketing 3.0 esta impulsado por los valores para
acercarse como seres humanos con las mentes, corazones y espiritus. La
diferencia al marketing de antafio, es que el objetivo de éste es ofrecer

soluciones para hacer frente a problemas en la sociedad.

Para muchos el marketing era un proceso social orientado a una audiencia como
un conjunto de personas con caracteristicas y necesidades similares, pero esto
comienza a cambiar junto con el avance de la tecnologia y da la posibilidad de
tener experiencias de consumo individuales, lo que lleva no s6lo consumir en el

momento en el que se quiere o se puede, sino también en el lugar que se quiere.

Gonzalo Gili (2010, p.1-4), ex presidente de IAB Chile, explica en el libro
colaborativo de marketing digital...“La salida del anonimato de la audiencia la
consolidé el uso masivo de Internet. La web, con su capacidad de ser un medio
bi-direccional, permiti6 entablar la conversacién con la audiencia y poder
identificar a las personas 0 usuarios que consumen. Este proceso de
identificacion es relativamente simple en sus aspectos técnicos, sin embargo el
desafio que nos plantea es el de manejar esta informacién con la capacidad de

utilizarla para mejorar la experiencia de consumo de esta nueva audiencia”.

La nueva tecnologia en los medios de comunicaciones en Internet genera grupos
de intereses comunes, que ha permitido una participacion masiva entre los
usuarios mediante las redes sociales, ya que han generado un gran impacto en
la forma de entregar y recibir informacion ya sea entre amigos, familiares, medios
tradicionales y distintas empresas. Por lo mismo, son las marcas las que se han
instalado en estas redes sociales para dar a conocer su producto, sus beneficios,
conocer a sus clientes y construir una relacion mas “profunda” con ellos,
generando retroalimentacion de la manera mas rapida y barata de los dltimos

tiempos.
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Es cierto que para las marcas, las redes sociales se han transformado en
plataformas indispensables para promocionar sus productos, consolidar su marca
y poner en marcha campafas de marketing online que se crean a partir de la
relacion con los consumidores, sin embargo esto aun no tiene relacion directa

con un aumento en las ventas de la empresa con el producto final.

Katie Delahaye (2011), explica que es necesario saber cual es el problema que
necesita resolver, ya que si las redes sociales no agregan valor, mejor no
usarlas, ya que no se puede gestionar lo que no se puede medir. Ademas,
analiza que tener una cierta cantidad de visitas en una fan page es una medida
sin contexto, si es que estd no tiene un fundamento para el bienestar de la

empresa.

Las empresas que han comenzado con este método de marketing, deben saber
gue promocionarse mediante el seguimiento del nimero de sus amigos Yy
seguidores, no es un trabajo facil, ya que cualquier paso sin ser estudiado
previamente, puede provocar que gran cantidad de sus “fans” dejen de serlo, asi
como un objetivo bien estudiado puede mejorar la relacién con sus clientes y

generar aun mas relaciones.

Segun PuroMarketing (2011), el diario digital del marketing y la publicidad dirigido
al mercado de habla Espafiola, el Social Media Marketing se esta convirtiendo en
un fendbmeno mundial como una de las principales estrategias entre los

vendedores.

A comienzos de este afio esta misma pagina publicé que eMarketer estimé que
en todo el mundo, los ingresos por publicidad “social” y acciones de Social Media
Marketing, sin incluir el dinero que las empresas invierten en el desarrollo de su
presencia en redes sociales o la contratacion de personal para su gestion,
alcanzarian los 5,97 mil millones de délares, aumentando un 71,6% respecto al
afio 2010.
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Segun la encuesta mostrada por el Diario Estrategia (2011), el diario de negocios
de Chile, a mas de 17.000 gerentes y propietarios de compafias en 80 paises
refleja que un 49% de las empresas chilenas utiliza medios de comunicacion
social interactiva para captar nuevos clientes, mostrando un alza de 6% respecto
del 43% que mostraba el aflo pasado. Un 54% de las firmas en Chile usan este
tipo de redes sociales para comunicarse con sus clientes, mantenerlos
informados vy fidelizarlos. Estas mismas empresas, a nivel local, destinan hasta

un 20% de su presupuesto en Merchandising ligado a estas redes.

De acuerdo a los datos recogidos en un nuevo estudio desarrollado por Online
shopper Intelligence (2011) sefala que el 31% de los consumidores online
siguen cinco o mas empresas y/o productos de media a través de Twitter. De
estos, el 12% siguen entre seis y diez marcas o productos, el 9% siguen cinco, el
5% siguen entre once Yy treinta productos y un 6% sigue mas de 30. El estudio
también examino la forma en que los consumidores en linea utilizan las paginas
de un minorista en Facebook, encontrando resultados generales similares. Se
muestra que un total combinado de 55,8% de consumidores consideran éstas
como influyentes (32,9%), muy influyentes (16,7%) o extremadamente influyentes

(6,2%) en su toma de decision.
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2.2 Medios Sociales

La eleccion de redes sociales como objetos de estudio para este proyecto radica
en la rapida evolucion y crecimiento tanto en Chile como a nivel mundial. Segun
los datos del informe mundial de Universal McCann, Chile esta sobre el promedio
mundial respecto a la cantidad de personas con las que se esta en contacto a
través de las redes sociales. En el pais ya existen 6,2 millones de usuarios
activos de internet, cifra que se encuentra por sobre varios paises europeos y
asiaticos, es decir, mientras en el mundo el promedio de contactos por usuarios

son 52 personas, en Chile se llega a 103.

Ademas, para muchos el uso de estas plataformas es Unicamente para los
jovenes, pero en los ultimos tres afios la penetracion de las redes sociales en el

segmento de entre 25y 34 afios paso del 52% a casi el 70%.

En la relacion usuario — empresa, las paginas web tienen cada dia menos
relevancia y los sitios tales como Twitter y Facebook van ganando mayor terreno.
Segun este mismo estudio, en los ultimos cuatro afos los clientes han optado por
“seguir” a las empresas en vez de usar los sitios web. Se explica también que las
motivaciones de los usuarios para formar parte de una comunidad de marca se
relaciona con el deseo de asociarse con algo, apoyar una causa 0 porque
simplemente lo consideran de moda. Pero, ¢Qué ganan las marcas?...entre las

personas que se unen a estas comunidades:

72% piensa de manera mas positiva acerca de la marca.
71% dice estar mas propenso a comprarla.

66% cree sentirse mas leal a la marca.

Fuente: Diario ElI Mercurio: “Estudio calcula que usuarios de redes sociales

bordean mil millones de personas en el mundo” (2010).
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Dado esta nueva realidad, las empresas han comenzado a invertir en la
construccién de presencia en las redes sociales y por lo mismo desean conocer
el efecto que para ellas tiene. Sin embargo, para muchos esto puede ser un
problema que se origina principalmente por una falta de objetivos de la empresa,
es decir, la ausencia de un plan de marketing para medios sociales. Los objetivos
bien marcados ya sean a corto y/o largo plazo permitirdn crear indices de

medicion del éxito.

La primera publicacion al respecto fue la de Albert Barra con su serie “El ROI del
social Media Marketing”, donde defiende que la presencia en medios sociales se
mide desde cuatro perspectivas distintas.

Gestion de la reputacion
Posicionamiento en buscadores
Creacion de marca

Ampliacion del CRM

La presencia en estos medios les va a permitir a las marcas estar presentes,
consolidar vinculos (elemento diferenciador con las otras marcas), fortalecer el
didlogo marca-consumidor, aumentar las vinculaciones con los distintos grupos
de interés, entre otros. Lo que conlleva a algo mas emocional, comunicacion
bidireccional, la importancia de los valores del ser humano, tal como se explica
en Marketing 3.0 de Philip Kotler (2010).

De acuerdo con el estudio realizado por Merco (2010), si se observa el nimero
de fans que tienen las empresas con mayor reputacion en el pais, se nota una
carencia de seguidores, en contraste con marcas internacionales. Segun Rodrigo
Ureta, director general de Global Interactive y profesor de la UC en la catedra
Estrategia de Negocio en Global Interactive, menciona que las empresas del pais

utilizan méas a Facebook para campafias ligadas a un producto o servicio, que
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para promocionar la propia marca, lo que podria ser una de las razones del bajo

nivel de “fans” registrados.

Cuantos los siguen

en Facebook

. T

Ented

B3.40%

Marcas chilenas no aprovechan las
ventajas de los seguidores online

Chile tiene mas de ocha miflones de tsuaios de
Intemet, 764 de elos isvarios de Facebook, Fsto

propia marca, lo goe podia ser una de L razmones del
bexjo nbwel de “fors™ registradies.

o] 600 Irgalca ungyan potenclal para gps BMpresas y mar' - Las finas chilenas con pdoginas de sequidares en
La Pola 34026 cars puedan Fidelizar dientes (feaas) en dos sitios que  Facebook [fores poges) s usan para realizar sonteos,
Paris 20588 han areado en esta red socfal. S8lo basta gue un Infomar de descuentos y eventos especides, gone-
Falabelia 17584 ustiano presione of botda “me gusta®, ¥ ya & fi rando a1 una comersaciin directa oon K5 clieates
Jumsian 15812 EnChile, sise cbserva el nimero de fns gue tie- SeqnGonzab Parma, gerente general para la Re-
LAM Altines 7.040 nen las ampresas con maye” reputacion en d pals  gide Andina de Havas Digital, 12 baja camidad de fa-
= . - —secin o sstrko reslzado por Mo —, s8 nota ndticos por las mareas chilepas, se debe 3 que las
Tur Bus L U carentia de saguiiones, encontraste conmanas compaiias no han tomado la decisidn de contratar
Mitro 4,752 intemacionales, gue pueden taner millones de fors profesionales gque queden a cagodel desanmollode las
Unimare 3,705 Rookigo Ureta, dirsctor gererd de Gobal Imte-  estrategias en intemet de as finnes.
VTR 2.914 ractive y profesor de b UC an la citedra Estratega Ho abstante los expestos ssdaan que ba fdta de
Ol Alomana 2871 de Hegocioenla Red mencionague lsempresas el desanolo en este campo de marketing se debe en
. coplebcims pais utilzan mds a Facehock paracampaasligadas  parte al esceptidsmo y desconocimiento de la mate-

a un producto o servido, gue para promocionar la

ita & bos departamentos de marketing.

Figura 2.1: Reportaje de EI Mercurio
Fuente: 30 de agosto del 2010, El Mercurio.
Caso Paginas web

Los principales conceptos utilizados en las paginas web que vinculan la relacion

entre cantidad y calidad de los usuarios de las marcas son:

» Clics: Este campo indica el niumero de veces que un usuario ha hecho clic
en sus anuncios.

* Nuevas visitas: NUmero de nuevas visitas realizadas por usuarios que
nunca habian accedido a su sitio antes.

» PA4ginas vistas: Este campo indica el numero total de paginas vistas de su
sitio cuando se aplica al parametro seleccionado. Por ejemplo, si
selecciona esta métrica junto con el URI de solicitud, se devolvera el
namero de visitas de pagina en el resultado devuelto establecido para el
URI de solicitud de su informe.

* Tiempo en el sitio: Tiempo que un visitante pasa en su sitio.

* Visitas: Numero de veces que los visitantes han estado en su sitio

(sesiones Unicas iniciadas por todos los visitantes). Si un usuario
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permanece inactivo en su sitio durante al menos 30 minutos, toda
actividad posterior se atribuira a una nueva sesion. Los usuarios que
abandonen su sitio y vuelvan en menos de 30 minutos se consideraran
como parte de la sesion original.

e Usuarios: Usuarios que visitan su sitio. La sesion inicial de un usuario
durante un periodo determinado se considera como una visita y un
visitante adicionales. Cualquier sesion futura del mismo usuario durante el
periodo de tiempo seleccionado se cuenta como visitas adicionales, pero
no como visitantes adicionales.

» Paginas vistas Unicas: Numero total de visitantes Unicos a una pagina
determinada.

* Visitas con busqueda: Numero total de las visitas en las que se uso la

busqueda del sitio interna.

Caso Facebook

Facebook entrega la posibilidad de crear paginas (Fan page) para que las
organizaciones, empresas, los famosos y las marcas difundan informacion de
forma oficial y publica a personas que elijan conectarse con ellos. Las paginas se
pueden mejorar con aplicaciones que ayudan a la entidad a comunicarse y atraer
a su publico y captar aun mas de forma viral mediante recomendaciones de

amigos, historia de noticias, eventos, anuncios, etc.

En la seccién de servicio de ayuda en Facebook explican que existe la
posibilidad de mostrar anuncios para obtener una mayor cantidad de “me gusta”.
Estos anuncios aparecen en el margen derecho de diferentes paginas, perfiles y
en la pagina de inicio. La ventaja de estos anuncios es que se puede segmentar
el publico al que va dirigido el anuncio basandose en la ubicacién, sexo, edad,
estado civil, puesto de trabajo, lugar de trabajo, universidad u otra palabra clave.
Al seleccionar cada criterio, se indicara el nUumero aproximado de usuarios que

abarca ese publico objetivo. Ademas comentan que los anuncios de Facebook
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no tienen un costo establecido, ya que dependera del tipo de cobro que se

prefiera, es decir, cobraran por cada clic o por cada mil impresiones.

Caso Twitter

En el caso de Twitter, segun el libro “Marketing digital en la empresa” es un
nuevo medio de comunicacion con el que se envia un mensaje de menos de 140

caracteres a mucha gente.

Twitter te permite:
» Enviar un mensaje corto a un grupo grande de gente publicamente.
» Enviar un mensaje corto a una persona en concreto publicamente.

* Enviar un mensaje corto a una persona en concreto de forma privada.

Cuenta de empresa

Este tipo de cuentas se suele usar para:

* Mantener informados a tus clientes de tus eventos.

» Promocionar articulos del blog 6 noticias importantes.

* Informar de nuevas versiones de productos 6 servicios.
» Hacer ofertas 6 promociones.

* Dar informacién en tiempo real en eventos 6 conferencias.

En la definicion de la pagina oficial de Twitter, lo describe para las empresas
como: “Twitter conecta a las empresas con los clientes en tiempo real. Las
empresas usan Twitter para compartir rapidamente informacion con personas
interesadas en sus productos y servicios, obtener inteligencia empresarial en
tiempo real y sugerencias o comentarios y construir relaciones con los clientes,
socios y personas influyentes. Desde brand lift, servicio de atencion al cliente,
hasta ventas directas, Twitter ofrece a las empresas la oportunidad de llegar a

una audiencia comprometida”.
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Caso Vimeo

Por otro lado, existe Vimeo que es una red social de internet basada en videos,
lanzada en noviembre de 2004 por la compaiiia InterActiveCorp (IAC). El sitio
permite compartir y almacenar videos digitales para que los usuarios comenten
en la pagina de cada uno de ellos. Los usuarios deben estan registrados para

subir videos, crear su perfil, cargar avatares, comentar y armas listas favoritas.

Segun esta misma fuente, el nombre Vimeo fue creado por su cofundador, Jakob
Lodwick. Es un anagrama de movie (pelicula) y, al mismo tiempo, forma un juego
de palabras con el término video, insertando la silaba me (yo) en referencia al

espiritu del sitio de exhibir material creado exclusivamente por el usuario.

Caso Youtube

Fue fundado en febrero del afio 2005. Segun la descripcidon en su pagina web
Youtube permite que miles de millones de usuarios encuentren, vean Yy
compartan videos creados de forma original. Ademas, ofrece un foro para
comunicarse con los usuarios de todo el mundo, para informarles y para
inspirarlos y sirve como plataforma de difusion para creadores de contenido y
anunciantes. Ademas permite crear cuentas personales y privadas para subir
videos.

Se explicaron los cuatro casos anteriores, porgue son estas plataformas las que

se ocuparan para realizar el siguiente estudio.

Caso Engagement

Para complementar el objetivo principal, se debe comprender qué es
“Engagement”. Es un término muy usado en la literatura actual sobre los medios
online de comunicacion. Segun la traduccion, esto significa Compromiso. Es
decir, hace referencia a la atencion, el interés y las acciones que se logra con un
producto, servicio, marca, negocio, empresa, personas. Esto de acuerdo a DDW
gue se especializa en Desarrollo de Proyectos de Internet para Pymes,
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Organizaciones y Profesionales independientes, que produce soluciones web

preparadas para el marketing online.

Es un proceso que se da en la parte del subconsciente y es el causante de la
toma del 90% de las decisiones de las personas. La relacion directa con las

redes sociales es llegar y lograr capturar la atencion de los fans.

Hoy en dia las herramientas para demostrar este grado de compromiso o
enganche son aplicaciones en Facebook, Twitter, Youtube, en general todas
aquellas de contenidos sociales. Lo mas interesante de esto, es poder medirle y
determinar parametros cuantitativos, para conocer niveles de popularidad, el
potencial de la marca, valor y obviamente en su conjunto el grado de

compromiso que adquiere con sus fans.

Reynoso (2011) dijo: “Cada accién que indica interés o compromiso tiene
diferentes grados de importancia. Cuanto mas tiempo y esfuerzo le lleva a un
usuario llevar a cabo su accion, mas comprometido o enganchado esta, cuanto
mas sencilla e inmediata sea la accion de compromiso, es decir menos esfuerzo

le implique, menor sera el Grado de Engagement”.

En la seccién Negocios del diario La Tercera, aparece un reportaje dando a
conocer la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de las
empresas. Todo esto ha provocado la necesidad de tener profesionales
encargados de administrar este tema. El cargo ha ido ganando peso especifico y

se perfila como una atractiva oportunidad laboral.

En este documento especifica lo que hace un Community manager:

* Reunir las principales publicaciones que puedan ser de interés para la

compaiiia.
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Manejar las principales redes sociales como una comunidad de promocion
y campafia, de tal manera de mantener activa y vigente a la masa de
bloggers.
Establecer lazos con los principales influenciadores dentro de los espacios
sociales en los medios, con una metodologia que asegure una imagen
positiva de la empresa.
Hacer crecer la presencia de la compafilia en la conciencia de la
comunidad en general.
Lograr posicionar a la empresa como una de las plataformas y soluciones

mas efectivas para la realizacion de negocios.
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Figura 2.2: Reportaje de La Tercera

Fuente: 3 de Julio del 2011, La Tercera.

El principio 90-9- 1 en las redes sociales

El principio 90-9-1 viene en sintonia con el “ Participation Inequality” de Nielsen.

La idea es la siguiente:
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* EI 90% de los usuarios es “La audiencia”: Tiende a leer u observar, pero
no contribuyen activamente.

* El 9% de los usuarios son “Editores™ A veces modifican o afiaden
contenido a un tema, pero rara vez crean contenido a partir de cero.

* El 1% de los usuarios son los “Creadores” Estas personas son los
conductores de un gran porcentaje de los nuevos contenidos de los sitios,
los nuevos temas y su actividad.

The 90-9-1 Rule of Online Engagement

1% Creators

9% Editors

90% Audience

(cc) Jake McKee & 90-9-1.com

Figura 2.3: El principio 90-9-1 en las redes sociales

Fuente: http://www.awidernet.com/2010/10/08/the-90-9-1-rule-of-online-engagement/
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2.3 Cuadro de Mando para redes sociales (Dashboard )

El autor del libro Cuadro de Mando, Alberto M. Ballvé, define el concepto de
Cuadro de Mando como parte de la idea de configurar un cuadro de informacion
cuyo objetivo y utilidad basica es diagnosticar adecuadamente una situacion. Es
decir, lo define como el conjunto de indicadores cuyo seguimiento periédico
permitira contar con un mayor conocimiento de la situacion de una empresa o

sector.

Ademés explica que los indicadores claves son los datos, indices o ratios que
dan informacion de la situacién de cada area clave. A partir de definir areas e
indicadores y apoyando con nuevas tecnologias informaticas se puede conformar

una potente herramienta de diagnoéstico.

“El Dashboard (tablero o cuadro de mandos) es un documento en el que se
reflejan las principales métricas de la empresa. El Cuadro de Mandos es una
herramienta que se utiliza en las empresas para hacer un seguimiento de los
principales factores que contribuyen al funcionamiento y éxito del negocio. Es
importante que los datos y las métricas que se reflejen en el Dashboard estén
vinculados con el crecimiento del negocio”, sefala Clotet (2008) en su blog La

Compreria.

Este autor cuenta que aunque pueden variar mucho de acuerdo a las
necesidades de las empresas, existen cinco puntos que son indispensables a la
hora de construir una tabla de mandos sobre todo en estos sitios sociales, ya
sean paginas web y/o redes sociales.

1. Todo en una hoja. Un Dashboard debe contener en una pagina con
todos los datos y gréaficos. La informacion debe ser presentada de forma
gue veamos facilmente lo que es importante y destacar lo que merece

nuestra atencion.
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2. Solo factores clave . Enfocar el analisis de aquello que realmente es
importante, para algunos negocios seran 4 para otros 40, no se trata de
una cifra u otra sino de facilitar la toma de decisiones para mejorar los
resultados.

3. Contener ideas y comentarios . Debe facilitar la comprension de los
datos y graficos, debe servir para identificar oportunidades y problemas. Si
lo acompafiamos con algunas ideas y conclusiones ayudaremos al
destinatario a ganar tiempo y conocimiento. Se trata de dar una vision real
sobre lo que sucede en nuestro negocio.

4. Visual, visual, visual . Se trata de dar vision a alguien que tiene poco
tiempo, cuanto mas visual sea nuestro tablero mejor. Si utilizamos un
grafico este debe aportar informacioén sobre los datos, no decir lo mismo
en el grafico que en la tabla, estariamos duplicando informacion y
ocupando espacio inutilmente.

5. Benchmarking . Sin duda debe ofrecer informacién del mercado y
nuestros competidores en el tablero contribuye a interpretar los datos e
informacion que contiene, del mismo modo, facilita y hace mas efectiva la

toma de decisiones basada en datos.
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“Hace un buen tiempo que a las personas no les interesa que las marcas les
hablen en formato publicitario. Al contrario, quieren valor, quieren opinar y que
los escuchen, quieren recibir ofertas a la medida, quieren ser premiadas por su
fidelidad y lo mas fuerte: quieren oir lo que otras personas tienen que decir de las
marcas Yy de la experiencia con sus productos o servicios”.

(Marian Schmid, Gerente General de Digitaria®)

3.1 Descripcion de Metodologia de desarrollo del tr  abajo

De acuerdo con los objetivos planteados anteriormente, la metodologia a utilizar
para este estudio serd desarrollar un modelo métrico que entregue de manera
periodica la rentabilidad de las campafias mediante el grado de compromiso de
los clientes en las fan page creadas en la empresa, segun libros de métricas en

las redes sociales.

Para cumplir lo anterior, cada mes se realizara un procedimiento que permita
recolectar las estadisticas entregadas por la pagina de Facebook, Google
Analytics y Twitter, que permita realizar un seguimiento de las visitas totales,
visitas Unicas, cantidad de fans, comentarios, me gusta, etc. Es decir, el nivel de
Engagement que tiene el usuario o cliente con la marca o producto estudiado.
Para aquello, es necesario construir un modelo que permita medir, estudiar,

analizar y optimizar los datos entregados por las redes sociales.

Edgy realiza trabajos en paginas web, Facebook y Twitter, por lo que en esta
investigacion, se va a establecer un modelo que permita entregar la rentabilidad
de todas las plataformas utilizadas. Para cada cliente, se debe fijar objetivos y
metas propuestas establecidas en conjunto, ya que esto permite que cada marca
opte por especificar lo que quieren mostrar a los usuarios con ayuda de

profesionales.

! Schmid, Marian: “De laA alaz... para una Estrategia de Marketing Digital”, Mesa redonda circulo de
Marketing Icare 2010.
DESARROLLO Y EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE CAMPANAS DE SOCIAL MEDIA
MARKETING”

27



METODOLOGIA DE TRABAJO

Para las campafias en estudio, los indicadores a utilizar seran sélo los conceptos
gue las plataformas entregan, ya que éstos son adecuados y totalmente
medibles, es decir, visitas, visitas Unicas, numero de fans, etc. Que permitiran

llevar un control profundo de la situacién para cada campania.

Para la validacion del modelo se utilizard la metodologia de casos. Se analizaran
dos campafas de clientes dentro de Edgy, una organizacion no gubernamental
llamada Fundacion Alterego y una empresa comercial que permita realizar un
modelo y comparar las variaciones dentro de las campafas en los meses de

trabajo.

Cada mes los resultados del modelo a plantear sera entregado a cada cliente
con el objetivo de informarles lo ocurrido, es decir, mediante los resultados
obtenidos especificar el cumplimiento de metas, analizando de manera cualitativa
y cuantitativamente el rendimiento de las campafias, permitiendo medir el grado
de compromiso que mes a mes se obtenga de sus “fans”. Ademas, esto va a
permitir gestionar y optimizar las herramientas de medicidon utilizadas para asi
posteriormente mejorar el plan de comunicacion de marketing de la marca y/o

producto en cuestion.

Al término del desarrollo del modelo se realizara un procedimiento y seguimiento
base que permita cumplir con los objetivos planteados para cada marca y llevar a
cabo un documento para cada cliente con el fin de que exista retroalimentacion
de la empresa y la marca en base a lo pedido en la campafia para su posterior
correccion y modificaciones necesarias. Por lo mismo, se establecera una
metodologia de trabajo interno para el proceso mencionado anteriormente que se
desarrollard mensualmente a cada marca segun lo acordado en cada campafia

en cuando a tipo de redes sociales a utilizar.
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3.2 Modelo propuesto

Se observara el modelo propuesto para medir la rentabilidad de las campafias en

redes sociales mediante el Dashboard a efectuar.

3.2.1 Estadisticas fan page en Facebook

Cada fan page en Facebook tiene la capacidad de entregar diariamente los datos
de las siguientes informaciones determinadas por la misma pagina en la que
cada persona que es administrador de una fan page puede delimitar los dias

correspondiente a sus necesidades, como es en este caso seria mensualmente.

Estas estadisticas proporcionan a los titulares de las péaginas y los
desarrolladores de la plataforma de Facebook métricas sobre su contenido. Sélo
los administradores de paginas, los propietarios de aplicaciones y los
administradores de dominios pueden ver los datos estadisticos de las
propiedades. Estas estadisticas son un servicio gratuito para todas las paginas
de Facebook.

e Por dia por Usuarios activos  (Usuarios Unicos)
Por dia el niumero de personas que han interactuado o visto la pagina o las
publicaciones. Esto incluye interacciones de fans y no fans.

» Cada semana por Usuarios activos  (Usuarios Unicos)
Cada semana el numero de personas que han interactuado, visto la pagina o las
publicaciones. Esto incluye interacciones de fans y no fans.

e Cada mes por Usuarios activos  (Usuarios unicos)
Cada mes el numero de personas que han interactuado o visto la pagina o las
publicaciones. Esto incluye interacciones de fans y no fans.

» Por dia por Nuevos "Me gusta" (Recuento Total)
Por dia el nimero de personas nuevas a las que les gusta la pagina.

» Por dia por Yano me gusta (Recuento Total)

Por dia "Ya no me gusta" de la pagina.
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» Total por Total de 'Me gusta’ (Recuento Total)
Total el nUmero total de personas que les gusta la pagina.
» Total personas Desuscritas (Recuento Total)
El nimero total de usuarios que han escondido la pagina de Aplicaciones en la
Pagina de Noticias.
» Por dia por Visitas a la pagina de usuarios conecta  dos a Facebook
(Recuento Total)
Por dia Visitas a la pagina de usuarios conectados a Facebook.
» Por dia por Visitas a la pagina de usuarios conecta  dos a Facebook
(Usuarios unicos)
Por dia Visitas a la pagina de usuarios conectados a Facebook.
* Por dia por News Feed Impressions (Recuento Total)
Por dia el nUmero de veces que fanaticos y no fanaticos que vieron la historia del
feed de noticias publicado por la pagina.
* Por dia por Gustos y comentarios  (Recuento Total)
Por dia el numero de "Me gusta" y comentarios hechos en las historias de las
noticias publicadas por la pagina.
* Por dia por Me gusta (Recuento Total)
Por dia Gustos del contenido de la pagina.
* Por dia por Comentarios (Recuento Total)
Por dia Comentarios creados sobre el contenido de la pagina.
» Por dia por Publicaciones en foros de debate  (Recuento Total)
Por dia discusiones creadas en el panel de discusiones de la pagina.
» Por dia por Publicaciones en el muro  (Recuento Total)
Por dia Publicaciones en el muro de la pagina.
e Por dia por Videos (Recuento Total)
Por dia Videos publicados en el perfil.
» Por dia por Visualizaciones de fotos  (Recuento Total)
Por dia Niamero de veces que la pagina de fotos ha sido vista.
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e Por dia por Reproducciones de videos (Recuento Total)

Por dia Numero de veces que se han ejecutado las paginas de videos.

Por otro lado, entrega también por dia el total de datos ordenados por pais,
limitandose a los 20 principales, sobre la gente que hace “me gusta” en la pagina
y datos demograficos agregados sobre las personas que les gusta la pagina
basado en la informacion de edad y sexo que ellos proporcionan en sus perfiles

de usuarios.

Las edades seran segmentadas de la siguiente manera:

 13-17 afios
* 18- 24 afios
* 25-34 afos
» 35-44 afos
* 45 -54 afnos
55+

Cada grupo de edad estara dividido tanto para hombres como para mujeres y

aqguellos que no reportan su género en su perfil de usuario.
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3.2.2 Diagrama 1: Diagrama de Flujo “De datos deriv. ados de un Proyecto
Digital”
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Fuente: Elaboracién propia
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En el momento de Set up, es cuando la fan page comienza su creacion, es decir,
los periodistas encargados del cliente junto con la informacién entregada por los
clientes, establecen el contenido de la pagina, se coordina y ordena la
informacion de la campafa para colocarla en la fan page dentro de un periodo
determinado. Posteriormente, la fan page se abre a su publico objetivo con el fin
de cumplir con las metas establecidas en las reuniones y coordinaciones con los

clientes.

3.2.3 Desarrollo Modelo para Clientes

El modelo a desarrollar es un “Dashboard” (Tablero o cuadro de mandos) creado
para solucionar y apoyar a los clientes. Se incorporan graficos adecuados a las
necesidades y aportar informacién de otros datos que sean relevantes. Ademas
se agrega una bitacora realizada por cada periodista encargado de una fan page

de temas escritos en ésta, dia a dia, fotos de algun evento, concursos, etc.

DASHBOARD MARKETING DIGITAL FACEBOOK 2011

Social Networks. Fuente: Facebook Insights

Facebook Fans (Total) - Competencia i i
Marca i Fan Page
Competencia
Competencia

Competencia Me Gusta de Contenido
Comentarios

Facebook Fans (por pais) Visionado de fotos

Chile

Argentina Facebook Fans (Total por genera)

Mexico Mujeres

Venezuela Hombres

Espafia Mo reporta

USA

Colombia

Brasil

Canada iVideos vistos

Perd

Fans Facebook (Total por edad) i
13-17 Valor eguivalente del Contenido

25-34 Media value Facebook Impressions

35-44 Media value Facebook Likes

45-54 Media value Facebook Comments

55+ IMedia value Facebook New Fans
Valor equivalente del Contenido

DESARROLLO Y EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE CAMPANAS DE SOCIAL MEDIA
MARKETING”

33



DASHBOARD MARKETING DIGITAL FACEBOOK

METODOLOGIA DE TRABAJO

2011
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Figura 3.1: Dashboard

Fuente: Elaboracién propia.

El modelo planteado se aplicara durante el periodo de duracion de la practica

controlada, es decir, seran estudiados y comparados cuatro meses de dos
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empresas distintas para observar, por separado, de acuerdo a las necesidades

de éstas, ya sea so6lo Facebook o también pagina web y/o Twitter.

Para la primera etapa, cada cuadro sera explicado de tal manera que se entienda
de donde se obtuvo.

* Facebook Fans (Total) — Competencia
Es importante saber cada mes la cantidad exactas de fans que tiene tanto la
marca del cliente como los competidores mas cercanos. Ademas, se muestra la
variacion que tuvo el cliente segin el mes anterior, para posteriormente
explicarle a éste que diferencias existieron.

* Facebook Fans (por pais)
De acuerdo a la informacion personal de cada fans, se puede separar por paises
el numero de “me gusta” que existe en cada uno de estos. Ademas, esto
explicara el conocimiento que hay de la marca en los distintos paises y no solo
en Chile.

* Fans Facebook (Total por edad)
Para el cliente es muy importante tener segmentado a sus fans. Ya que de esta
manera se podra estudiar por separado las necesidades de éstos, y poder
cumplir de rapida y eficazmente con los objetivos planteados. Ademas, como ya
se ha dicho anteriormente mediante este tipo de redes sociales existe un
Feedback que permite un mayor compromiso entre fans-marca por el nivel de
actividad que se maneja entre ambos.

* Impresiones Facebook
Esta informacion entrega las veces que los fans entran a la fan page, sin
necesariamente comentar o hacer un clic en parte de la pagina. La desventaja
gue puede tener esta informacion es que no diferencia de un solo fan, es decir,
cada vez que una misma persona entre a la fan page sera una impresion distinta.

* Interacciones Fan Page
Las interacciones realizadas por los fans tienen distintas clasificaciones.

1. Me gusta de contenido: Es hacer clic en “me gusta” de comentarios

realizados dentro de la fan page.
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2. Comentarios: Seran todos aquellos comentarios efectuados por los fans
de la marca en Facebook.

3. Visionado de fotos: Significa ver las fotos que hayan sido subido en la fan
page relacionadas con el cliente para sus fanaticos, pudiendo ser algun
concurso, actividad, producto especial, etc.

* Facebook Fans (Total por género)

Muestra la diferencia que existe en cuanto a la cantidad de fans de hombres y
mujeres. También, permite entregar la variacion de éstos en comparacion al mes
anterior para observar si existe aumento o disminucién en cada uno de ellos e
investigarlo en la fan page segun las actividades ocurridas dentro de ésta en el
periodo determinado.

* Visionado Vimeo

Se suben videos en la pagina http://vimeo.com/. El link del video se puede
agregar a Facebook para que también lo puedan ver los fans de la fan page.
Este entrega el nimero de veces que se vio el video tanto en la misma péagina o
en otras redes sociales. Se subiran los videos a esta pagina cuando la capacidad
no da para subirla a Facebook, segun las propiedades del video.

» Valor equivalente del Contenido

Estos datos entregan en términos econdmicos, el valor correspondiente de
dolares segun el valor medido para las redes sociales en cada opcion

correspondiente. Estos resultados seran:

1. Valor en Facebook de las impresiones = Impresiones Facebook * Valor
impresiones.

2. Valor en Facebook de los “Likes” = Me gusta de contenido * Facebook
Likes.

3. Valor en Facebook de comentarios = Comentarios * Facebook
comentarios.

4. Valor en Facebook nuevos fans = Total nuevos fans del mes en estudio *

Facebook nuevos Fans.
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5. Valor equivalente del contenido: Es el resultado de la suma de los cuatro

puntos anteriores.

Tabla 3.1: Valores

Valores Dolares
Facebook Likes 0.25
Facebook Comentarios 0.30
Facebook nuevos fans 0.50
Valor impresiones 0.20

Fuente: http://www.mediapost.com/

Graficos en el Dashboard

* Fans Facebook por edad
Este grafico de torta muestra dependiendo del segmento de edad mencionado
anteriormente, pero en términos de porcentajes segun su cien por ciento. Asi
comprender en el ambito de porcentajes la variacion etaria de la fan page.

* Fans Facebook por género
En relacion al gréafico anterior, este los divide por hombres, mujeres y personas
gue no han registrado su género en Facebook (su pagina personal).

* Fans acumulados y Nuevos Fans
Este muestra dos tipos de graficos, el primero (fans acumulados) es un gréafico de
barras que explica mes a mes los fans obtenidos el ultimo dia del mes. Mientras
gue el segundo, muestra en un grafico de lineas interpretando los nuevos fans
por mes que se han incluidos a diferencia del mes anterior.

* Comentarios y “Me Gusta” de contenido
En este caso, el grafico de barras define el nimero total de comentarios

efectuados por los fans en cada mes observado. El grafico de lineas elude a los
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clics que se han efectuado durante cada mes en la misma fan page por los
mismos integrantes.

» Bitacora
La bitdcora es para que el cliente este informado de lo realizado durante todo el
mes por el periodista encargado de la fan page. Es decir, muestra el dia en que
se subié un tema en especial, detallado de manera que especifique el trabajo

realizado.

Web Data. Source: Google Analytics
Visitantes Unicos (total) # VAR Paginas vistas (total) # VAR
Visitas (por paises) # VAR

t VAR

Figura 3.2: Google Analytics

Fuente: Tabla Dashboard: Elaboracion propia. Datos entregados por Google Analytics.

Para lo anterior, la recoleccidon de estos datos se obtiene de Google Analytics. Es
una solucién de analisis web para empresas que proporciona informacion muy
valiosa sobre el tréfico del sitio web y la eficacia del plan de marketing. Google
Analytics estad disefiado tanto para los especialistas como para los usuarios
normales de la empresa con el objetivo de que puedan poner en practica

técnicas de marketing basadas en el rendimiento. 2

2 http://www.google.com/intl/es/analytics/index.html
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Estos datos fueron explicados anteriormente en fundamentos tedricos segun

Google Analytics.

» Visitantes Unicos (Total).
* Visitas (por paises).
» Paginas Vistas (Total).

* Tiempo en el sitio.

Twitter seguidores

Figura 3.3: Twitter

Fuente: Elaboracion propia.

En este cuadro se indicara el numero de seguidores de la cuenta en Twitter de la
empresa del mes correspondiente en estudio. Ademas, se incluira el porcentaje

de crecimientos de éstos en comparacion con el mes anterior.

Para las campafas, los cuales por algin motivo o situacién puntual requieren de

campafas pagadas se adjuntara al Dashboard la siguiente tabla:
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Weh Data. Source: Google Analytics

Campaiia del mes

Elmpresinnesé Clicks CPC

"Me gusta" por campana (15-apr / 08-may)

Figura 3.4: Campafa pagada

Fuente: Tabla Dashboard:Elaboracion propia. Datos entregados por Google Analytics.

Las camparfias pagadas para anuncios, al igual que todo el estudio de medicion
de resultados numéricos sera dentro de un periodo fijo, un mes. Evidentemente
los anuncios de Facebook tienen costos asociados. Existen dos formas para el
cobro de estos anuncios, la primera es CPC, que significa que cobraran por el
namero de clics que reciba y el segundo sera CPM, es decir, permitira especificar
cuanto se esta dispuesto a pagar por mil impresiones (visionados) del anuncio.
La cantidad a pagar nunca excedera el presupuesto diario o el de toda la
camparfa. No hay costos adicionales relacionados con la circulacion de anuncios
en Facebook. Estos costos no son fijos, pero se podra hacer una estimaciéon de

éstos cuando se cree el anuncio.

En cuanto a los precios de los anuncios en Facebook, actualmente el costo
minimo por clic es de un céntimo de dolar y el costo minimo por mil impresiones

es de dos céntimos de ddlar para el espacio publicitario.
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.
4.1 Caso #1 Fundacioén Alterego

La Fundacién Alterego en Facebook ocupa el nombre de “Yo también me siento

mejor por dentro que por fuera”.

}g(trec | Yo también me siento mejor por dentro que por fuera
X o Organizacion sin fines de lucro

R (IR ™% |
; : = B ! e A
A Muro ‘o también me siento mejo... ' Mas recientes v

FUNDACION CHILENA

Comparkir: @ Publicacidn Foto ¢ Enlace & video

Escribe algo....

L] Yo también me siento mejor por dentro que por fuera
“ Inwitamas nuewamente a todas las personas que se encuentren cerca del Paseo

B R phumada, para mafiana a las 12:30 iSera un evento inolvidable!
Gl % Cosechando Sonrisas
- - <% Lugar: Paseo ahumada
F" Hora: migrcoles, 22 de junio de 2011 12:30
T ﬂ Hace 4 horas © Me guska * Comentat * Compartir
& Informacion Y &5 personas les qusta esta,

L2 Cdmo ayudar?
::| Notas

(@ Fotos "

L) Yo también me siento mejor por dentro que por fuera

&R Video A Amigos iCada vez queda menos para nuestro colorido evento del migrcoles! Les
= Forgs A B recordamos a todos que la cita es en el el Paseo Ahumada a las 12:30, Todos los
- = detalles estan en la descripeidn del eventn iLos esperamos!

E Eventos _

Figura 4.1: Fundacion Alterego

Escribie un comentatia, ..

Fuente: http://www.facebook.com/#!/fundacion.alterego

Perfil de la empresa

Fundacién Alter Ego, Fundacion Chilena de Paralisis Cerebral, es una institucion
de beneficencia, de derecho privado, sin fines de lucro y cuya finalidad es,
mediante la Educacion y Rehabilitacion Integral, lograr que los nifios y jovenes
con Paralisis Cerebral y/o Trastornos Neuromotores puedan llevar una vida mas

normal, independiente y con oportunidades.
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Para comenzar a efectuar el Dashboard, del primer caso, se debera primero que
todo exportar las estadisticas que entrega por dia la pagina en Facebook, para
gue segun las necesidades y objetivos del cliente se lleven al Excel los datos, se
realizaran tablas dinamicas y calculos para mas tarde analizar y medir los
resultados que permitiran responder a los objetivos especificos del trabajo de

titulo.

Para crear la tabla dinamica en relacion a la informacion que requiere Alterego,
se ocuparan los siguientes datos (Es la suma, porque estos datos son diarios y

seran estudiados mes a mes):

* La suma de los nuevos fans.

* Lasuma de los que ya no les gusta.

* Fans acumulados a la fecha.

* La suma de me gusta el contenido.

* Lasuma de los comentarios.

* Lasuma de las impresiones de contenido.

* La suma de visionado de fotos.

En cuanto a la edad estara segmentado de acuerdo a:

 13-17 afios
* 18- 24 afios
* 25-34 afos
+ 35-44 afos
* 45 -54 afnos
e 55+
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Cada grupo etario mencionado estara dividido en mujeres, hombres y que no
reportan su género. En cuanto a la competencia mas cercana de la fan page de

Alterego a comparar mes a mes seran:

e Teleton.
e Rostros nuevos

* Pequeiio Cottolengo.

Como los ultimos puntos se tomaran los diez primeros paises para estudiar
mensualmente y llevar también un registro del visionado de videos en Vimeo.
Finalmente, con todos los datos mencionados anteriormente se podran completar
el modelo de Dashboard creado especialmente para los clientes de la empresa

Edgy.

Tabla 4.1: Fuente de datos Facebook Alterego

Marzo Abril Mayo Junio
Nuevos Fans 435 550 577 518
Ya no me gusta 39 29 32 30
Fans Acumulado 3.567 4.088 4.633 5.123
Me gusta de contenido 379 400 633 797
Comentarios 137 143 139 184
Impresiones de contenido 35.235 19.095 53.077 232.864
Visionado de fotos 166 100 47 238
Me gusta / Fans 11% 10% 14% 16%
Comentarios/ Fans 4% 3% 3% 4%

Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook.
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Gréfico 4.1: Fans Alterego

Fans Facebook
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Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook.

Interpretacion

En este grafico se muestra el aumento de nuevos fans mensualmente en
comparaciéon con los fans acumulados totales. Se puede observar que los fans
han aumentado cada mes. Desde el mes de marzo al mes de junio, los meses
gue fueron estudiados, hubo un aumento en un 44% de fans para la campafa.
Durante cada mes, los nuevos fans estaban dentro de un rango entre 430 y 580

(personas que hacian “me gusta” a la fan page).
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.
Grafico 4.2: Engagement Alterego

Engagement Facebook
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Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook.

Interpretacion

Estos dos puntos muestran principalmente el nivel de compromiso que tienen los
fans de la fan page a lo largo de estos periodos ya definidos. De acuerdo al
grafico la cantidad de comentarios realizados por los fans de segun la
informacion entregada en la pagina tuvo una baja pequefia en el mes de Mayo y
un aumento mas marcado en Junio por motivos de la actividad realizada llamada
“Cosechando sonrisas”. Esto produjo mayor movimiento en la pagina en cuanto a
recordar la fecha, imagenes, videos entregados por la pagina y otros. En cuanto
a los “me gusta” de contenido muestran su aumento durante los cuatro meses de
estudio y también el aumento marcado en el Ultimo mes por lo explicado

anteriormente.
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.

Graéfico 4.3: Comentarios diarios mes Junio Alterego.

Comentarios diarios mes Junio
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== Daily Comments

Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook.

En este grafico se muestra detalladamente lo que ocurre dentro de las fechas

que sucede toda la actividad, es decir, entre los dia 20 y 24 de junio.
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.

Fuente:http://www.biut.cl/agenda/yo-invito/2011/06/8-382-5-cosechando-sonrisas-en-el-

centro-de-santiago.shtml (La Tercera).

En la siguiente figura se podra encontrar algunos comentarios positivos del
album de imagenes subidas en la fan page.

oy Yo también me siento mejor por dentro gue por fuera agregd 24 fofos
ruevas al album "Cosechando Sonrisas”,

Cosechando Sonrisas
Aqui kenemos las primeras fotos del "Cosechando Sonrisas” en el Pasen shumada,

2,730 impresiones * 1,36 % de comentarios
@ 22 de junio, 1804 ¥a no me gusta ' Comentar ' Comparki
£ A kv okras 26 personas mas les gusta esta,

Y Lore Young Muy lindas las fotos!! felicidades por la accion!
i 22 de junio, 1310 ¥a no me gusta ¢ &b 2 personas

Coni Torres Yargas lo pase increible. .. buen momento regalamos
sontisas por doquier ., salidos,

22 de junin, 18111 * Me gusta ' &3 2 personas

Sofi Ulrich Estuvo muy lindo! 1 Felicicaciones a todos los que
arganizaron el evento, .,
22 dejunio, 18:76 ' Me ousta | &3 2 personas

r# Matalia Barrientos Barria La reaccion de la gente gue pasaba por
= Ahumada en esos momentos Fue increible ! !

22 dequniog 20613 ¢ Me gusta

Figura 4.3: Comentarios en la Fan page de “Cosechando Sonrisas”.

Fuente: http://www.facebook.com/#!/fundacion.alterego

De acuerdo a los datos entregados en impresiones de contenido de cada mes,
existe un aumento notable en el mes de junio. Por lo mismo, en el siguiente

gréafico se hara un detalle del mes para explicar cuales fueron los motivos.
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Graéfico 4.4: Impresiones de contenido mes Junio
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Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook.

Segun lo explicado anteriormente, se realiz6 una actividad el dia 22 de Junio, el
motivo particular del aumento excesivo de impresiones por contenido del dia 17
de Junio, fue por la invitacion al evento “Cosechando sonrisas” por medio de
Facebook. Se envié esta invitacion a mas de dos mil personas para que

asistieran.

000K 2 2 EE=l

e a g o= o e e =
LAUSTLLIA IUU DU DA
TO Asistireé « Compartir + Evento poblico

Hora migrcoles, 22 de junio + 12:30 - 13:30

- — Lugar Paseo ahumada
+ Seleccionar invitados | Paseo Ahumada, entre Moneda v Agustinas
Santiaga, Chile

Figura 4.4: Evento en Facebook Alterego.

Fuente: http://www.facebook.com/#!/event.php?eid=218674744821895
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.

Esto marco especificamente el nUmero de impresiones, es decir, el nUmero bruto

de visita a la pagina que se han mostrado a usuarios. Lo que muestra el impacto

gue provoco esta actividad entre los usuarios de Facebook.

Tabla 4.2: Edad en Facebook Alterego.

Marzo Abril Mayo Junio
13-17 245 286 343 688
18 - 24 1.674 1.950 2.261 2.315
25-34 775 884 993 1.036
35-44 421 474 504 529
45 - 54 251 280 308 323
55 + 201 214 224 232
Total 3567 4088 4633 5.123

Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook
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APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.
Graéfico 4.5: Fans por dad Alterego.
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Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook

Interpretacion

Se muestra en funcion de porcentajes por edad de los fans de la fan page. Existe

un rango de edad donde mujeres y hombres de entre 18 y 24 afios son el publico

mas marcado en cantidad de personas en los cuatro meses. En general esta

fundacion no tiene un target especifico, ya que como fundacion desea llegar al

mayor numero de personas dando a conocer su mision y crecer como fundacion

ayudando a nifios y jovenes con Pardlisis Cerebral y/o Trastornos Neuronotores

mejoren su calidad de vida. Ademas, se puede comprender que el bajo nimero

de fans en personas mayores a 55 afios es porque ese segmento tiene un nivel

menor de Facebook activos.
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Tabla 4.3: Género en Facebook

Marzo Abril Mayo Junio
Hombre 990 1.130 1.283 1.421
Mujer 2.502 2.876 3.228 3.554
No Reporta 75 82 122 148

Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook

Grafico 4.6: Fans por sexo Alterego

Fans por sexo en Facebook
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Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook

Interpretacion

Todos los meses el numero de mujeres como fans es mucho mayor que el
namero de fans hombres, pero desde la perspectiva del crecimiento mensual
ambos van creciendo entre un 12% y 11% respectivamente, es decir, crecen a

una velocidad similar con respecto a sus numeros de fans.
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Tabla 4.4: Competencia en Facebook

Marzo Abril Mayo Junio
Teletdn 625.417 | 638.627 674.138 | 693.116
Rostros Nuevos 298 311 322 332
Pequefio Cottolengo 929 931 941 956
Fuente: www.Facebook.com

Tabla 4.5: Por paises en Facebook

Marzo Abril Mayo Junio
Chile 3.280 2.930 4.283 4.716
Argentina 63 57 72 75
México 32 32 37 38
Venezuela 17 19 20 22
Espafia 21 17 21 21
Estados unidos 22 15 28 45
Colombia 12 10 14 17
Brasil 7 12 8 10
Canada 12 7 11 11
Peru 9 7 9 7
Fuente: Estadisticas diarias en la fan page de Facebook

Tabla 4.6: Visionado Videos Vimeo

Marzo Abril Mayo Junio

Vimeo 268 178 233 452

Fuente: Estadisticas la pagina de la Fundacion en www.Vimeo.com
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El aumento de reproducciones en Vimeo en el mes de junio fue por un video que

se subié producto de la actividad “Cosechando Sonrisas” realizado en El Paseo

Ahumada (centro de Santiago) junto con la fundacién Alterego.

ALTEREGO - DASHBOARD MARKETING DIGITAL ~ Junio 2011 { -

Social Networks. Fuente: Facebook Insights

Facebook Fans (Total) : : Impresiones Facebook

Alterfzp 5430 11%  iAlterfao Fan Page 232860 339

Teleton 683.116 3%

Rostros Nuevos 332 3% Interacciones Fan Page

Pequenio Cattalengo 56 P Me Gusta de Contenido 797 6%
Comentarios 184 3%

Facebook Fans {par pais) : : Visionado de fotos 238 406k

Chile 4716:  10%

Argentina 75 &% Facebook Fans (Total por genero)

Mexico il 3 Mujeres 3554 10%

Venezuela 20 1% Hombres 142 11%

Espana pil 0% No reporta 148 2%

LZA 45 bl%

Colombia 170 Na

Brasil 0 25

Canada 1 0% Videos vistos 57 9y

Perd T 1%

Fans Facebook (Total por edad) : :
13-17 bagi  101%:

Valor equivalente del Contenido
1824 EO s
25-34 1036 2% Media value Facebook Impressions 5 46573
3544 528 5% Mediz value Facebook Likes 5 1m
45-54 323 5% WMedia value Facebook Comments 5 55
55+ 232 & Media value Facebook New Fans 5 59
Valor equivalente del Contenido § 47.086

La empresa Edgy tiene como vision fundacional de los socios colaborar con bienes

sociales, Es decir, la empresa trabaja de manera “Pro bono” para la Fundacién Alterego.
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ALTEREGO - DASHBOARD MARKETING DIGITAL Jun 1 !

Fans Fb por edad. Alterego Fans Fb por género. Alterego
5% 3%
13%
6% 1
1317
H1g-24 10%
M Hombres
H35-34
M Mujeres
M 35-44
@ No Reporta
M 45-54 20%
M55+ 45%
Fans Facebook. Alterego Engagement Fb. Alterego
6.000 50
5.123 800 /
5.000 700
ek a
4.000 o o
3.000 400 — I/—
300
2.000 200 137 143 139 154
o
z Mar-11 Abr-11 May-11 Jun-11
Mar-11 Abr-11 May-11 Jun-11
W i i A R B Comentarios.  =fll=Me Gusta de Contenido

Detalle
1-6  :Video Se publica un video del talier de cotina
2-6 iNota 5e publica una nota sobre Ia donacion de las mantas Malloa
3-b :Fotos Se publica el album de fotos ocn las manta Malloa
7-6 iEvento %e publica el evento de La Pena diferente
8-6 :Video Se publica el video del taller sensorial
15-6 Cosechando sonrisas 5e publican dos post de servicio y se sube el evento "Cosechando Sonrisas"
20-b iNota Se sube ia nota "Quienes somos"
22-6 iActividad Pasamos la mafiana en el cosechando sonrisas en el Paseo Ahumada
22-6 :Fotos Se sube el album de fotos del "Cosechando sonrisas”
23-6 iFotos Se sube el album de fotos del "Cosechando sonrisas en los medios"
28-6 :Nota Se publica contenido relacionado "Video, el poder de las palabras"

powered by edg,}

Figura 4.5: Dashboard mes de Junio Alterego

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2 Caso # 2 Canal de Television

Canal de televisiéon en la cual se transmiten peliculas y series.

facebook ==

Pelicula ' # Editar informacion

Muro Publicaciones mas destacadas v
Compartir: [=] Estado [[@ Foto #]] Enlace 'EH Video == Pregunta
Escribe alga....

DisFruta de un buen rato con una simpatica comedia chilena protagonizada por Paz
Bascufian, Claudia Celeddn, Lucy Cominetti, Ariel Lewy v Andrea Velasco. Mo te

pierdas hoy por Citymundo "Que pena tu vida"

¢J] Hace 2 horas * Me gusta + Comentar + Campartie

Y & Famela Rojas Cerda le gusta estao,

@ Muro

T Panxo Javier Garcia Garcia buenisima pelicula
Publicaciones ocultas £
Hace 2 horas ¢ Me guska

[ Informacicn

Figura 4.6: Canal de Television

Fuente: www.facebook.com / Canal de television

En este caso, al igual que el anterior, para realizar el Dashboard se debera
exportar las estadisticas que entregara por cada dia la fan page en Facebook.
De acuerdo con los objetivos planteados se realizaran calculos y tablas
dindmicas que permitiran analizar y medir los resultados en las redes sociales

correspondiente al cliente.
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Una de las principales diferencias con el caso anterior, es que en éste incorpora

como fuente los datos de Google Analytics siendo éstos los siguientes:

e PA4ginas vistas.
* Visitas.

» Visitas Unicas.

» Visitas por pais.

* Tiempo de visita.

En cuanto a las redes sociales se necesitara la siguiente informacién para crear

las tablas dinamicas correspondientes:

Facebook

* Lasuma de los nuevos fans.

* Lasuma de los que ya no les gusta.

* Fans acumulados a la fecha.

* La suma de me gusta el contenido.

* Lasuma de los comentarios.

* Lasuma de las impresiones de contenido.

 La suma de visionado de fotos.

En cuanto a la edad estara segmentado de acuerdo a:

e« 13-17 afios.
* 18- 24 afios.
e 25-34afos.
* 35-44 afos.
» 45 - 54 afos.
e 55+.
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Cada grupo etario mencionado sera dividido en mujeres, hombres y que no

reportan su género.

Twitter
» Post, hechos en Twitter por el encargado de la pagina.
» Seguidores.

* Retwittear, hechos por los seguidores.

Youtube

* Visitas.

Para su competencia, sera comparado con otros canales de peliculas de
Latinoamérica, pero su principal canal a competir por motivos de numero de fans

sera:

« HBO.

Otros canales a comparar seran:
e Fox

* Warner Channel

Por otro lado, la fan page del canal también funciona con campafas pagadas
tanto para el lanzamiento de alguna serie y su mantencion en un periodo
determinado. En este caso veremos el impacto en el nivel de compromiso en los
fans tanto antiguos como nuevos con este tipo de campafias. Se podra estudiar
el caso puntual de la campafa pagada para dos series en un periodo

determinado.
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Tabla 4.7: Fuente de datos Facebook en Canal de Television

Marzo Abril Mayo Junio
Nuevos Fans 850 33.949 24.936 127.748
Ya no me gusta 538 2.280 2.775 7.289
Fans Acumulado 43.052 74.698 98.845 219.304
Me gusta de contenido 1.533 3.871 6.865 5.908
Comentarios 317 1.045 1.467 694
Impresiones de contenido 809.887 | 2.040.004 | 4.133.495 | 2.807.218
Me gusta / Fans 4% 5% 7% 3%
Comentarios/ Fans 1% 1% 1% 0,3%
Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.

Grafico 4.7: Fans Facebook Canal de Television
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Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.
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Interpretacion
Se puede observar que todos los meses hubo un aumento de fans totales, pero
la diferencia es que el porcentaje de crecimiento de estos fue variando. En el
segundo mes el crecimiento de nuevos fans fue de un 74%, mientras que el
tercer mes, los fans aumentaron, pero en un porcentaje menor, es decir, en un
32%, ya que el 15 de abril comenz6 una campafia pagada para una serie del
canal, la campafia dur6 hasta el 8 de mayo, lo que reflejo para ese mes el menor
porcentaje por término de la misma que alcanzo6 a durar la primera semana del
tercer mes en estudio. El cuarto mes se realiz6 otra campafa pagada por tres
dias para la segunda serie del canal, esta campafia también se hizo mediante
anuncios en Facebook que permiten convertir los clics en clientes reales. Por lo

tanto, se puede comprender el 122% de crecimiento por nuevos fans.

Grafico 4.8: Engagement Facebook Canal de Television

Engagement Facebook
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Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.
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Interpretacion
Se muestra un crecimiento notable el mes de abril comparando con el mes
anterior tanto para el nimero de comentarios y “me gusta de contenido” de los
fans de la fan page. En el mes de mayo ocurrié algo similar, ya que el porcentaje
de comentarios crecio en un 40%. De acuerdo con la bitdcora del mes de mayo,
se realizaron trivias en el muro, se publicaron galerias de fotos y se realizd
concurso de la primera serie. Todo lo anterior, produjo este marcado aumento en
ambos factores. En cambio, el ultimo mes en la bitdcora se observan
publicaciones tales como nueva temporada de la serie numero uno,
nominaciones de premios y nueva serie. Por lo tanto, se deduce un menor grado
de respuesta de los fans, ya que en el concurso y trivias existe mayor interaccion
con ellos, lo que implica mayor grado de compromiso de los fans hacia la fan
page. A pesar, que en los dos ultimos meses hubo campafa pagada, se ve
reflejado que existi6 mayor respuesta de los fans cuando se genera interaccion

por parte de la marca con los usuarios, tal cual lo refleja el grafico anterior.

Tabla 4.8: Edad en Facebook en Canal de Television

Marzo Abril Mayo Junio
13-17 11.082 11.478 12.404 91.669
18 -24 6.632 16.500 22.517 61.160
25-34 11.158 37.481 49.564 51.600
35-44 5.507 10.139 13.138 13.392
45 - 54 550 596 650 730
55 + 463 491 572 753
Total 35.392 76.685 98.845 219.304

Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.
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Grafico 4.9: Fans por edad de Canal de Television

APLICACION DEL MODELO A CLIENTES EDGY S.A.
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Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.

Interpretacion

Durante los tres primeros meses el crecimiento es relativamente constante por

edad. En cambio, el ultimo mes se observa que hombre y mujeres de entre 13-17

afios y 18-24 afos tuvieron crecimientos de 52% y 20% respectivamente. Los

motivos de esto son causados por el comienzo de la segunda serie y su

campafa pagada, ademas un factor externo son las vacaciones de invierno para

las edades mencionadas anteriormente. Durante el mes de abril se hicieron

trivias y comenz6 la campafa para la primera serie, lo que produjo el aumento en

todos los rangos de edades. De acuerdo con las bithcoras de cada mes, se fue

aumentando las actividades y comentarios de parte de la empresa Edgy en

Facebook lo que provoco también aumento en fans.
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Tabla 4.9: Género en Facebook

Marzo Abril Mayo Junio
Hombre 19.059 41.579 41.614 115.451
Mujer 23.488 34.388 55.896 100.747
No Reporta 481 718 1.335 3.106

Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.

Grafico 4.10: Fans por sexo de Canal de Television
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Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.

Interpretacion

El crecimiento de mujeres durante los cuatro meses es en promedio de 63%,
mientras que el aumento de los hombres en estos mismos meses es de 99%, su
diferencia con las mujeres se ve reflejado en los meses de Junio y abril en donde
el nivel de fans esos meses es mayor en hombres que en mujeres. En cuanto a
los que no reportan, es decir, lo que no especifican si son hombres o0 mujeres en

su perfil personal, su crecimiento promedio los meses de estudio fue de un 89%,
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pero el numero de fans es mucho menor que los otros, ya que el mes de junio

donde hubo un mayor numero de fans fue sblo de 3.106, en cambio para

hombres y mujeres ese mismo mes fue de 115.451 y 100.747 respectivamente.

Tabla 4.10: Competencia en Facebook Canal de Television

Marzo Abril Mayo Junio
HBO 61.250 68.960 99.216 105.833
Fox 352.332 | 412.598 477.939 | 547.106
Warner Channel 323.136 | 366.786 419.925 | 447.502

Fuente: www.facebook.com

Tabla 4.11: Por paises en Facebook Canal de Television

Marzo Abril Mayo Junio
Argentina 13.206 24.444 31.213 66.225
México 10.346 19.380 24.332 73.603
Colombia 8.484 13.679 17.702 30.121
Chile 8.185 14.336 19.798 38.925
Venezuela 590 672 734 944

Fuente: Estadisticas la pagina en Facebook del canal de Television.
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Tabla 4.12: Google Analytics Canal de Televisién

Marzo Abril Mayo Junio
Paginas vistas 162.666 | 226.830 206.653 | 267.836
Visitas 36.212 60.166 56.238 85.696
Visitas unicas 32.339 51.616 48.472 77.096
Tiempo de visitas 0:08:48 0:04:44 0:05:04 0:04:38
Visitas / visitas Unicas 1,12 1,17 1,16 1,11
P. vistas / visitas 4,49 3,77 3,67 3,13

Fuente: Estadisticas de la pagina web del canal de Television.

Grafico 4.11: Visitas/ visitantes Unicos en Canal de Television
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Fuente: Estadisticas de la pagina web del canal de Television.

Interpretacion

Para el primer mes se puede explicar que existen 32.339 visitantes Unicos, eso
quiere decir que esa cantidad de personas son las que han ingresado a la pagina
web una vez, pero la diferencia de visitantes menos los visitantes Unicos, es
decir, 3.873 indica que hay visitantes Gnicos que han ingresado a la pagina mas
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de una vez, pero lo que no se puede saber si es una persona que pudo haber
entrado 3.873 veces en el mes o pueden ser diferentes usuarios. Lo mismo
sucede para los otros tres meses en estudio. El mes que tuvo mayores visitantes
unicos fue Junio, seguido por abril, ya que son en estos mismos meses los que
se hicieron campafas pagadas para las series, lo que provocO mayor ingreso a

la pagina web por el lanzamiento de las series.

Tabla 4.13: Por paises en Google Analytics Canal de Television.

Marzo Abril Mayo Junio
Argentina 8.347 18.834 15.284 20.953
México 8.903 15.824 14.668 23.763
Chile 3.383 5.118 6.237 8.713
Colombia 3.605 4.836 5.860 12.173
Venezuela 2.158 2.906 2.897 3.293
Peru 1.551 1.716 1.632 1.804

Fuente: Estadisticas de la pagina web del canal de Television.

Tabla 4.14: Twitter Canal de Televisién

Marzo Abril Mayo Junio
Seguidores 1.688 1.808 2.012 2.308
Interacciones 6 5 6 49

Fuente: Estadisticas de la pagina en Twitter del canal de Television.
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Tabla 4.15: Twitter Competencia (seguidores)

Marzo Abril Mayo Junio
HBO 4.166 4.443 4.968 5.201
Fox 16.519 18.558 21.001 23.457
Warner Channel 41.042 42.637 44.263 45.590
Fuente: Estadisticas de www.Twitter.com

Tabla 4.16: Youtube Canal de Television

Marzo Abril Mayo Junio

Visionado 3.055 32.871 33.087 29.504

Fuente: Estadisticas de la pagina Youtube del canal de Television.
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LAPTV MONTHLY MARKETING REPORT - PREMIUM Jun 2011

Web Data. Source: Google Analytics

Page views {total)
iCanal de Television

Unique Visitors {total)

ECanaJ de Television 55‘% 167.836

T

Visitas (por pais)

Social Networks Data. Source: Facebook Insights [ Twitter

Facebook Fans (Total)
Canal de Television

Facebook Impresiones
iFan Paze

218,304

Argentina 0353 IT% {Canal de Television 0:04:38¢ 09
Mexico BI63 6l
Chile 8713 40%
Colombia 12173 108%
Venezuela 3.293 14%
Peru 1804 11%

2807218

-30%:

HBO 105.833

Fan Page Interacciones

5.508

Arzenting 66.225 28% FB Likes -14%
Mexico 73603 26% FE Comentarios 594 -53%
Colombia 30.121 20% Twitter posts 120 -3%
Chile 38975 38% Twitter RT 49 T17%
Venezuela 844 ¥ Visionado Youtube 29.504 -11%
; Twitter seguidores

Mujeres 100747 Bl% Canal de Television 2308 15%
Hombres 1154518 177% HBO Lat 5201 %
Nao reporta 3.106; 133% :
13-17 91669:  639% Content Media Value
1824 BLIE0  171% U5 ]
25-34 51600 4% Media value Website 5 13302
35-44 13.392 2% Media value Facebook Immpressions 5 140361
45-54 730 12% Media value Facebook Likes S 709
55+ 753 3% Media value Facebook Comments 5 139

Media value Facebook New Fans 5 3834

Total Equivalent Media Value § 192925

Edgy fee 5. .. 7.800

Toolbox fee 5 3.000

Toolbox variable 5 -

Total Costs 5 1000

‘ROI Content 16BE%:

powered by JEe A
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LAPTV MONTHLY MARKETING REPORT - PREMIUM Jun 2011

Weh Data. Source: Google Analytics

Elmplesiunasé Cicks © €

Campaign of the month Kdabrz2 | 3048379590 81615 007

Moviecity.com during campaign - Youtube éimpresinnesé Clicks r
‘Kdabral | BA2LTIE T1347 5008 !

Likes from campaign (22-Jun/30-Jun) :
iAdverts and Sponsored Stories E1093%)

Social Networks Data. Source: Facehook Insights

Facebook Content

i likes EImprassE Post st o Likes Impress i Post
Spartacus 447 148487 5 Nada mas que |a verdad 18: 3503 1
Coma entrenar a tu dragan 156! 41.268 1 Smashing pumpkins 4: 18706 1
Mivillana favorito 156; 15986 1 L3 nana A 0807 1
Iron Man 2 148 19806 2 The box 6 7085 1
£l secreto de sus ojos 80: 24050 1 El inmortal 28: 1735 1

P Likes Elmpressé Post
‘Kdabrzl 1378 43899 13

Likes  mpress

iSuscribete ahora @ Moviecity! Disfruta de
grandes peliculas, series de primer nivel,
shows en vivo de o5 mas grandes artistas, y
mucho mas. Pidelo a tu operador de TV Paga 136; 19.860 4
Maviecity, &l canal para los fanaticos del
septimo arte. Suscribete ahora y disfruta de
una gran seleccion con lo mejor del cing
mundial. Liama a tu operador de TV Pagay
pide Moviecity 22 12643 4
Programa el mejor panorama junto a Moviegity.
Suscribete ahora y disfruta de los Gltimos
estrenos del cine. Liama a tu operador de TV
Paza y pide Moviecity 11 5.840 4
(ada mes nuevos estrenos para disfrutar,
Suscribete ahora a Maviecity y sé testigo del
mejor cine sin comerciales. Llama a tu
operador de TV Paga y pide Moviecity 12 14707 4

powered by ssuy -
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MONTHLY MARKETING REPORT - PREMIUM Jun 2011

Paginas vistas (total)

Visitas (total)
400,000
105.000 300.000
85.000 _..=_. > A_________...—#
65.000 200.000 —
45.000 ,*P’s:ﬂ’ —
25.000 100.000
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= T T T |
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150000 - "/_,‘__‘\.
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1,00
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Ll e—— 030
Mar-11 Abr-11 May-11 Jun-ii 0,80
Mar-11 Abr-i1 May-11 Jun-11
s ATEENEING el MEXICO g CHilE i COIOMBIE b VENEZUE]E e PETL g \fisits/Unigue Visitors. Moviecity.com
Tiempo( h:min:seg) Paginas vistas/ visitas
5,00

0:13:5% ._____-__
4,00
0-08:38 ﬁ\ ‘-"Q-v—-—_‘________--‘

3,00 o
0:05:46 ~— . — Sin
-
0:02:53 1,00
0:00:00 T T T .| 000 T - .
Mar-11 Abral May-11 Jun-11 Mar-11 Abr-11 Rizy-11 Jun-11
e Time Spent Moviecity.com ( hminseg) Page view/ Visits. Moviecity.com
f
Fans F8 por edad Fans Fb por género
0% 0%
6%
w1317
m 15-24
= 25-34 u Male
3544 ® Female
w4554
55+
Fans Facebook Engagement Facebook
250.000 8.000
219.304
£ /\
100.000 - / -
150.000 it
4.000
98,845
100.000 78,698 3.000 /
2.000 1467
e 43.052 " 1.045 594
Mar-11 Abr11 May-11 Jun-11 Mar-11 Apr-11 May-11 Jun-11
 Cummulative Fans == New Fans s Comments  =fiil=Content Likes
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LAPTV MONTHLY MARKETING REPORT - PREMIUM Jun 2011

01-06-2011

Publicacion en canal de YouTube de videos de tres peliculas (Las chicas Runaway, Peluda venganza y Yo robot)

Youtube
03-06-2011:Youtube Publicacion en canal de YouTube de video de Underbelly
06-06-2011; Youtube Publicacion en canal de YouTube de video de pelicula (La mentira original)
06-06-2011: Facebook Putlicacion en tab Notas de resefia sobre nueva temporada de Spartacus
06-06-2011; Eday Levantamiento de fotos que faltan en sitio maviecity.com
07-06-2011: Facebook Madern Family
08-06-2011;Facebook Publicacion en tab Notas de resefia sobre nueva serie de Moviecity protagonizada por Natalia Oreiro
10-06-2011:Edgy Reunisn coordinacion semanal con Toolbox
10-06-2011:Youtube Publicacion en canal de YouTube de video de pelicula {Kdabral)
10-06-2011:Edgy Desarrollo dashboard mensuzl
13-06-2011: Edgy Levantamiento de fotos que faltan en sitio moviecity.com
13-06-2011:Edgy Entrega dashboard mensual
14-06-2011: Facebook Modificacion avatar fan page
15-06-2011:Youtube Publicacion en canal de YouTube de video de peliculas {Iron Man 2, Presagio y Una noche en &l museo 2)
21-06-2011: Youtube Publicacion en canal de YoTube de videos de peliculas [Asesino intimo, Los caballeros las prefieren rubias, Kdabré
23-06-2011;:Edgy Reunion coordinacion semanal con Toolbox
24-06-2011:Youtube Publicacion en canal de YouTube de videos de tres peliculas (Luna nueva, Corazan Valiente, Incertidumbre)
27-06-2011; Facebaok Desarrallo plan de post Julio
28-06-2011: Edgy Levantamiento de informacion sobre fotos para actualizar sitio
28-06-2011:Edgy Levantamiento de informacion sobre fotos para actualizar sitio
30-06-2011: Youtube Publicacion en canal YouTube de dos videos de peliculas (Cronicas chilangas y Hagamas una porno)

Figura 4.7: Dashboard mes de Junio Canal de Television

Fuente: Elaboracion propia

e/

DESARROLLO Y EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE CAMPARNAS DE SOCIAL MEDIA

MARKETING”
71



5. CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

* Las redes sociales permiten que pequefias y grandes empresas tengan
las mismas posibilidades de publicidad y capacidad de segmentar su
publico objetivo o Target. Para esto, tienen opciones en cuanto a blog,
foros, microblogging, en general una variedad de redes sociales que se
ajustan a las necesidades que tengan para cumplir sus objetivos vy

satisfacer a sus clientes.

* Segun Kotler, el autor de Marketing 3.0, explica que el marketing esta
siendo impulsado por los valores que permiten llegar a los seres humanos
con las mentes, los corazones y espiritus. Por esto mismo, es que han
tenido tanto éxito estas redes sociales tales como Facebook y Twitter, ya
gue han llevado a un alto nivel de contacto cliente — usuario con respecto
a un servicio y/o producto. Pero, esto no es nada facil, para que estas
mismas redes funcionen y permita mejorar este mismo contacto y
compromiso con los usuarios debe estar bien formado con objetivos y

metas que sean medibles.

* De acuerdo a las estadisticas que se entregan para el primer y segundo
caso, se puede observar a nivel general que existiendo un mayor namero
de actividades con interaccion a los fans, principalmente al 1% de los fans
los cuales son “Los Creadores”, con la meta de aumentar este porcentaje
y disminuir los usuarios “Editores” y “La Audiencia. Con el fin de provocar
un grado de compromiso alto, ya que existe conversacion, pregunta y
respuesta entre la fan page y el usuario. Ademas estas mismas
actividades generan videos, fotos que permiten que los fans observen y
comenten algo ya vivido por ellos mismos o compartir situaciones en las

cuales no pudieron asistir.

 Las estadisticas de Google Analytics entregan el numero exacto de
visitantes Unicos, lo que entrega un nimero de personas que han entrado
por primera vez, pero las visitas entrega el numero total de visitas. La

diferencia de ambos refleja el nUmero de personas de visitantes unicos
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gue ingresaron mas de una vez, pero no separa Si una persona ingreso
una o mas veces. Por lo tanto, no puede entregar un detalle exclusivo de

cuantas veces una persona ingreso a la pagina.

 En cuanto a Vimeo y Youtube son canales que permiten subir videos de
actividades realizadas por la marca, spot publicitarios, entre otros videos
relacionados o hechos hasta por un fan. Esto permite que los usuarios
estén conectados constantemente con lo que va sucediendo. En el caso
uno vemos un ejemplo bastante claro y especifico de esta situacion, ya
gue el evento “Cosechando sonrisas” realizado en Junio de este afio en el
centro de Santiago entre la empresa Edgy y en la Fundacién Alterego
existid un aumento en la cantidad de comentarios en el periodo en que se
realizo la actividad, porque primero se dio a conocer la actividad tanto en
Facebook como en Twitter, asi es como la gente se entero, el dia de la
misma hubo una baja en comparacion con los otros dias, ya que en este
momento estaba sucediendo la actividad, pero repuntd los dias
posteriores luego de que fueron subidos videos tanto de Edgy como de
fans que vivieron ese momento tan inolvidable. Lo que provocé una gran
cantidad de comentarios positivos en todos los videos. De hecho un joven
pidid si podian realizar esta misma actividad en Concepcion para alegrar a
los ciudadanos por motivos del terremoto del afio 2010.

e Segun lo observado se puede reafirmar lo planteado por el Diario Digital
de Puromarketing.com, el Social Media Marketing se esta convirtiendo en
un fendbmeno mundial como una de las principales estrategias entre los
vendedores, ya que permite el contacto mas directo y personal con los
fans, ya sea esto para un comentario positivo, reclamo o simplemente una
necesidad de expresarse. Siendo esto, un estudio que muestra la
importancia de la relacion marca — cliente, es decir, existe comunicacion

bidireccional, mas emocionalidad en las redes sociales.
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» En Facebook existen las campafas pagadas, es decir, Banners o
anuncios que aparecen en el margen derecho de diferente paginas de
Facebook con el fin de que los usuarios obtengan informacion y se hagan
fan de alguna marca que no lo eran y asi la empresa poder aumentar sus
fans, pero esto tiene un precio para la marca. En este caso, en la empresa
se utiliza CPC, es decir, costo por clic, que significa que cobraran por el
numero de clics que reciba. Dentro del anuncio, uno puede especificar una
cantidad en délares de cuanto esta dispuesto a gastar por un periodo de
tiempo para obtener mas fans. Esto se puede observar en el caso 2 del
trabajo, cuando se realizan dos campafas pagadas para dos series del
mismo canal de Television, pero con distintos fechas a transmitir. El
namero de fans aumentan notablemente, ademas también dependera del
periodo de duracién de la campafia pagada, ya que como se puede ver en
el caso antes mencionado, la primera campafa se hizo entre los meses de
Abril y Mayo, entonces no se refleja completamente el aumento de fans
por la misma campafa, a diferencia del mes de Junio que se hizo la
segunda campafia pagada y aumentaron notablemente los fans ese

mismo mes.

* De acuerdo al principio 90-9-1 en las redes sociales, explica que sélo el
uno por ciento de los fans son usuarios activos dentro de la fan page.
Hasta el momento no existe ni un sistema o medio que pueda medir este
porcentaje, ya que las estadisticas en Facebook o en Twitter no lo
entregan, pero si se puede observar dentro de las mismas paginas de los
casos anteriores, muestran que existen fans que estan constantemente
conectados con las marcas y son los que hacen comentarios y/o Likes. No
se puede medir comentarios por visitantes Unicos. Es por esto, que un
desafio a futuro sera aumentar los indicadores que permitan medir el nivel

de compromiso e interactividad con los usuarios.
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e Segun el objetivo general del informe, se ha cumplido con desarrollar un
modelo métrico que entregue todos los meses, como periodo establecido,

la rentabilidad de la campafa en las redes sociales para medir el Grado
de Engagement de los usuarios en ambos casos. Como ya fue explicado
anteriormente, es directamente proporcional con las actividades que se
realizan dentro de las redes sociales para las marcas. Ademas de ayudar
las campafias pagadas, pero éstas no reflejan su nivel de compromiso,

sé6lo por el hecho de hacerse fans.

e En cuanto a los objetivos especificos, las estadisticas de las redes
sociales dan el paso a medir los resultados necesarios y/o deseados
segun las metas propuestas. Los datos mas relevantes a nivel de
compromiso con el usuario son los comentarios, ya que muchas veces un
“me gusta” no da seguridad que la informacion fue leida con atencion y si
hubo Feedback entre la marca y el fan. Se pudo analizar de manera
cualitativa el rendimiento de las campafas segun las acciones realizadas
tanto por la misma marca y por sus fans, seguidores y/o usuarios. En
general, todas estas herramientas utilizadas dentro del estudio en los
cuatro meses optimizaron el trabajo con cada cliente dentro de la empresa
Edgy, ya que permitié entregarle resultados mensuales de lo ocurrido en

las redes sociales utilizadas por la misma marca (cliente).

e Se cumplié el objetivo de satisfacer una necesidad que estaba dentro de
la empresa Edgy a comienzos de la practica en marzo, con el fin de crear
un reporte mensual para los clientes. Se optimiz6 mediante la utilizacién
de herramientas gratuitas y poco conocidas para medir acciones y

objetivos planteados en cada caso.

e Segun las estadisticas entregadas por todas las fuentes, existe un vacio
en cuanto poder especificar cuantas veces una misma persona puede
visitar una pagina web, es decir, se indican los visitantes Unicos, pero no

indica si una persona pudo visitar una 0 mas veces.
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 Como ya se dijo anteriormente, sélo el uno por ciento aproximadamente
son fans activos. Por lo tanto, aun no se puede asociar directamente el ser
fans con el grado de Engagement, sOlo se puede estudiar desde los
comentarios y los “me gusta”, pero sin tener un nimero de comentarios
Unicos por persona, es decir, cien comentarios hechos pudieron haber
sido sélo de una persona o cien personas distintas por nombrar alunas

opciones.

* La ventaja de este método de medicion para los clientes, es que hoy en
dia los autores de marketing digital estan estudiando las redes sociales y
sus mediciones. Por tanto, con el paso del tiempo y con la nueva
tecnologia el modelo Dashboard ira mejorando y obteniendo resultados

mas puntuales.

» El socia media marketing es el tema dentro de las campafas publicitarias
en redes sociales. Es un tema que esta creciendo notablemente dentro de
la industria del marketing. Es por eso mismo, que no cabe duda que se
irdn implementando modelos métricos que puedan ser comparables y a la
vez ir mejorando la manera de obtener la rentabilidad por campafa
mientras mas datos vayan entregando estas mismas redes sociales dentro

de sus estadisticas.

* Segun su capacidad de adaptacion, innovacion y rapida lectura de los
cambios tecnoldgicos, la Empresa Edgy S.A. se mantendra en constante
crecimiento y aprendizaje de los nuevos desarrollos tecnolégicos y mas
analisis detallados para una mejor satisfaccion a sus clientes actuales y

obviamente a sus futuros clientes.

» Este trabajo fue corregido por los clientes de acuerdo a sus necesidades y
objetivos, es decir, los Dashboard fueron entregados mes a mes a los
clientes en cada reunidn que tuvo el periodista encargado de la fan page,
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con retroalimentacion de ambos para mejorar las necesidades y objetivos

a cumplir.

* A modo personal no pensé que realizar esta practica iba a servir tanto en
lo profesional como en lo personal. Vivir en otra ciudad, sola, conocer otro
tipo de gente, e ir aprendiendo dia a dia en una empresa que en poco

tiempo se ha ido posicionando en la industria del marketing digital.

e Segun lo indica el reglamente de la practica, ésta dura sélo cuatro meses,
pero por motivos de una excelente calificacion de mis superiores hacia mi

trabajo, me contrataron luego de haber terminado la practica.

* La préactica me ha servido a crecer como persona. Hoy dia trabajo en la
empresa con un cargo especifico: Ingeniero de Proyectos. Desde que
comencé a trabajar me han dado més responsabilidades y no sélo estoy

relacionada con el area comercial.

 EIl trabajo que he estado haciendo hasta el momento ha permitido
mantenerme en contacto con los diarios de marketing digitales y mejorar
mi trabajo con los Dashboard con todos los clientes. Conocer mas temas
de tecnologia y con entusiasmo que seguirdn grandes desafios como el

de seguir estudiando mas adelante un postgrado.
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GLOSARIO DE TERMINOS

* Anuncios: Los anuncios de Facebook estan pensados para presupuestos
publicitarios mensuales inferiores a 30.000 dolares. Se trata de anuncios
gue puede crear utilizando su propia cuenta de Facebook. Puede
seleccionar el publico al que va dirigido el anuncio basandose en su
ubicacion, sexo, edad, estado civil, puesto de trabajo, lugar de trabajo,
universidad o en una palabra clave. Al seleccionar cada criterio,
indicaremos el niumero aproximado de usuarios que abarca su publico

objetivo.

* Bookmarking: Son tipos de medios sociales que permiten almacenar,

clasificar y compartir enlaces en Internet o en una Intranet.

» Campanfas digitales

» Clics: Este campo indica el niumero de veces que un usuario ha hecho clic
en Sus anuncios.

» Comentarios sobre publicaciones: El nimero de Me gusta y comentarios
para las noticias publicadas por la pagina durante el intervalo de fechas
gue has especificado.

e Cuadro de Mando: Es el conjunto de indicadores cuyo seguimiento
peridédico permitira contar con un mayor conocimiento de la situacion de la

empresa o sector. (Alberto M. Ballvé, Cuadro de Mando)

» Facebook: Red social creada por Mark Zuckerberg en la universidad de
Harvard con la intencién de facilitar las comunicaciones y el intercambio
de contenidos entre los estudiantes. Con el tiempo, el servicio se extendi6
hasta estar disponible para cualquier usuario de Internet

* Fan page: Herramientas que se utiliza para promocionar una marca o

producto. Como es una red social que es consultada a diario por millones
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de personas, se convierte en una fuente imprescindible para captar futuros
clientes.

* Flicks: Aplicacion para administrar y compartir fotos en linea.

» Google Analytics: Es una solucion de analitica web para empresas que
proporciona informacion muy valiosa sobre el trafico del sitio web y la
eficacia del plan de marketing.

» Grado de Engagement: Grado de compromiso.

* Impresiones: Es el nUmero bruto de impresiones que se han mostrado a
usuarios.

* Insights del consumidor: Son aspectos que se encuentran ocultos en su
mente. Estos afectan la forma de pensar, sentir o actuar de los

consumidores.

* Microblogging: También conocido como nanoblogging, es un servicio que
permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, generalmente
s6lo de texto. Las opciones para el envio de los mensajes varian desde
sitios web, a través de sms, mensajeria instantanea o aplicaciones ad hoc.

* Multimedia: Se refiere a cualquier objeto o sistema que utiliza multiples
medios de expresion (fisicos o digitales) para presentar o comunicar
informacion. De alli la expresion “multi-medios”. Los medios pueden ser
variados, desde texto e imagenes, hasta animacion, sonido, video, etc.

 Myspace: Sitio web, de interaccion social constituido por perfiles
personales de usuarios que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos,
videos y musica, ademas de una red interna de mensajeria que permite

comunicarse a unos usuarios con otros y un buscador interno.
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* Nuevas visitas: NUmero de nuevas visitas realizadas por usuarios que

nunca habian accedido a su sitio antes.

» PA4ginas vistas: Este campo indica el numero total de paginas vistas de su
sitio cuando se aplica al parametro seleccionado. Por ejemplo, si
selecciona esta métrica junto con el URI de solicitud, se devolvera el
namero de visitas de pagina en el resultado devuelto establecido para el
URI de solicitud de su informe.

» Paginas vistas Unicas: Numero total de visitantes Unicos a una pagina

determinada.

 Redes sociales: Son estructuras sociales compuestas por grupos de
personas, las cuales estdn conectadas por uno o varios tipos de
relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes 0 que

comparten conocimientos.

» Social Media Marketing: Es la combinacion de marketing en internet con
medios sociales como blogs, sitios que comparten contenidos, redes

sociales, sitios de microblogging y otros.

» Target: Es el segmento del mercado al que esta dirigido un bien, ya sea
producto o servicio. Generalmente, se define en términos de edad, género
o variables socioeconémicos.

* Tiempo en el sitio: Tiempo que un visitante pasa en su sitio.

e Twitter: Es una red social basada en el microblogging. Esta red permite
mandar mensajes de texto plano de bajo tamafio con un maximo de 140
caracteres, llamados tweets, que se muestran en la pagina principal del
usuario. Los usuarios pueden suscribirse a los tweets de otros usuarios —

a esto se le llama “seguir” y a los suscriptores se les llaman “seguidores”.
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» Usuarios: Usuarios que visitan su sitio. La sesion inicial de un usuario
durante un periodo determinado se considera como una visita y un
visitante adicionales. Cualquier sesién futura del mismo usuario durante el
periodo de tiempo seleccionado se cuenta como visitas adicionales, pero
no como visitantes adicionales.

* Usuarios Activos: Se considera usuarios activos a quienes han
interactuado, han visto o han consumido contenido generado por una

aplicaciéon o pagina de Facebook.

* Visitas: Numero de veces que los visitantes han estado en su sitio
(sesiones Unicas iniciadas por todos los visitantes). Si un usuario
permanece inactivo en su sitio durante al menos 30 minutos, toda
actividad posterior se atribuirda a una nueva sesion. Los usuarios que
abandonen su sitio y vuelvan en menos de 30 minutos se consideraran
como parte de la sesion original.

» Visitas con busqueda: Numero total de las visitas en las que se uso la
busqueda del sitio interna.

» Visualizaciones de publicaciones: El nUmero de veces que los usuarios
(fans o0 no) han visto una noticia publicada por la pégina durante el

intervalo de fechas que has especificado.

* Youtube: Permite que miles de millones de usuarios encuentren, vean y
compartan videos creados de forma original. Ofrece un foro para
comunicarse con los usuarios de todo el mundo, para informarles y para
inspirarlos y ademas sirve como plataforma de difusién para creadores de

contenido original y anunciantes de cualquier tamafo.
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ANEXOS



