En este Ultimo médulo profundizaremos acerca de los instrumentos de medicién y analitica
en redes sociales y, en definitiva, cdmo generar los reportes de resultado y performance
para validar el trabajo que hacemos en redes sociales para nuestras marcas.

Si recordamos la definicién de objetivos que dimos al inicio del curso, dijimos que los
mismos debian ser medidos, medibles y tenian que contar con un limite de tiempo. Para
esto es necesario establecer los KPIs que podrdn recolectar la informacién que utilizaremos
para el andlisis final.

Figura 1: El proceso de la medicion
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Fuente: (Paz, 2017, p. 90)

4.1.1 ¢Qué son los KPIs?

Los indicadores clave de rendimiento, llamados KPI por su sigla en inglés que significa key
performance indicators, son definidos por Avinash Kaushik como “una métrica que nos
ayuda a entender cudl es nuestro rendimiento en relacién a nuestros objetivos” (en Paz,
2016, p. 21). Solamente debemos agregarle a esta definicién la idea que nos permitan
tomar decisiones.




Intentemos desglosar esta definicién en mayor profundidad:

e Una métrica: se trata de alguna dimensiéon que podamos medir, por eso se llama
métrica; que nos permita medir bajo algin proceso de control el nivel al que
alcanza en un momento determinado.

® Que nos ayuda a entender: si las métricas seleccionadas no contribuyen a nuestra
comprensién en funcién al cumplimiento o no del plan y los objetivos, seguramente
son métricas, pero no serdn indicadores clave.

o Nuestro rendimiento: normalmente lo que medimos es como resulta nuestra
performance en funcién de los objetivos, pero debemos tener claro que se trata
del rendimiento en funcién de lo planificado; y por ello se suele hablar desde una
primera persona.

e En relacion a: los objetivos, normalmente, responden a un proceso comparativo
que contrasta el rendimiento del plan en funcién de lo previsto.

e Nuestros objetivos: la comparaciéon se realiza con el objetivo deseado. Es
recomendable que estos objetivos sean lo primero que se defina del plan.

e Que nos permitan tomar decisiones: de nada nos sirve contar con un reporte si
el mismo no nos ayuda a tomar decisiones o a plantear opciones sobre cémo seguir

hacia adelante.

Pensemos en una empresa o comercio que acaba de inaugurar su tienda online. Su objetivo
es que las ventas de ese canal representen el 30% de la facturacién de la empresa dentro
de seis meses (medible, medido y con limite de tiempo). Un KPI seria el valor promedio
de compra, otro podria ser la frecuencia de compra de un mismo usuario, otro podria ser
la cantidad de clientes de cierto segmento dado (para comprender los segmentos de

mejor rendimiento) de alta.

El principal aspecto que debemos comprender acerca de los KPl es que son Unicos para
cada organizacién, por lo que deben construirse a la medida de cada caso.

Si en lugar de ese objetivo, trabajaremos con un plan de atencién al cliente y no de ventas
a través de una tienda online, quizds nuestros KPI se refieran a la cantidad de turnos
gestionados (o casos resueltos) online, a los formularios prellenados por los clientes antes
de realizar su visita, a la cantidad de veces que se han visto contenidos de tipo help, por
citar algunos ejemplos.

4.1.2 ¢Como definir los KPI segun
objetivos?

Siempre debemos considerar que los objetivos, por cédmo estdn planteados, implican de
por si que sean medibles, medidos y con un limite de tiempo. Esa métrica final con la que
se mide el cumplimiento de un objetivo, se trata de un indicador final y Unico que




representard el cumplimiento o no del objetivo. En el caso de los KPI, deben definirse a
partir de los objetivos, pero seguramente serdn mucho mdas amplios que estos.

Como normalmente hablamos de los embudos de conversién, o de los procesos que siguen
los clientes en su relacién con nosotros, podemos medir como se comportan en funcién del
objetivo final y, a partir de alli, definir los KPI segin los objetivos. Debemos pensar que
los KPI son todos los indicadores que contribuyen de manera directa al cumplimiento del
objetivo, aun si no son la métrica especifica que mide el objetivo.

A partir de alli es que podemos intentar retomar la pregunta mencionada en la figura 1:
8Como decidir lo que vamos a medir?

Debemos considerar todo el proceso que implica lograr que suceda cada unidad de
cumplimiento del objetivo e intentar encontrar indicadores que nos permitan mostrar
avances o posicionar a una persona de nuestro publico en un punto especifico de dicho
proceso.

A modo de ejemplo podriamos plantearnos un proceso de compra tipico y sencillo:

Figura 2: El Proceso de compra o customer journey comercial
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Fuente: Paz, 2018, p. 114.

e Atencion y reconocimiento: es el comienzo de nuestra relacién como marca con
el cliente. Cuando aln no nos conoce o no sabe que siente la necesidad de nuestro
producto. El foco estd en que cada vez sean mds quienes nos conozcan dentro de
nuestro publico objetivo, para lograr mejores y mayores resultados. Implica
destacarnos por sobre un conjunto de otras marcas y productos similares y lograr
que sepan que existimos. O que nos recuerden, en caso que ya nos conozcan.

e Interés y exploracion: consiste en una etapa en la que el cliente se dedica a
encontrar las diversas opciones que le aparecen o las busca activamente y estd
permeable a conocer sus propuestas de valor.

e Evaluacion y andlisis: es una etapa de comparaciéon entre opciones y de estudio
de los pros y contras de cada opcién. También se evalta la posibilidad de no
comprar ningdn producto.

o Decision y compra: al momento de la decisién, el cliente elige la opcién que mejor
le resulte en el andlisis y luego procede a la transaccién en la que no solamente




buscard la satisfaccién de la necesidad especifica, sino también una confirmacién
de haber tomado una buena decisiéon.

e Retencién y fidelizacion: implica lograr que la persona que nos haya comprado
y se convirtié en un cliente se encuentre satisfecho con el producto o servicio y, ante
situaciones de misma necesidad, vuelva a elegirnos y, preferentemente, no nos
someta a comparacién constante, sino que decida de manera casi espontdnea y
natural continuar con nosotros.

e Recomendacion y amplificacion: implica el aspecto social de la posventa, lograr
que refieran nuestro producto o servicio a nuevos potenciales clientes.

Ahora bien, a la hora de disefiar y detectar los KPl debemos analizar qué sucede en cada
una de esas etapas con nuestros clientes y podriamos acompaiar el proceso a través de
métricas que lo representen.

Figura 3: Los KPI y la seleccion de los mismos
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Fuente: Paz, 2018, p. 122.

Como vemos en la figura anterior, en cada etapa del proceso que queremos que atraviese
nuestro publico, podemos establecer métricas que representen la performance dentro de
cada una de ellas y, de ese modo, anticiparnos al rendimiento del objetivo esperado.

Supongamos que tenemos estudiado que cada 1.000 visitas, 100 de ellas permanecen lo
suficiente en nuestra tienda como para conocer los productos. De esas 100 recibimos 10
consultas y cada 10 consultas cerramos una venta; serd muy sencillo para nosotros
establecer la proyecciéon de cumplimiento de objetivos. Si nuestro objetivo es conseguir mil
ventas, debemos lograr que sucedan dos cosas: por una parte, debemos aspirar a
conseguir un millén de visitas que nos permitan que se recorra el proceso como lo
conocemos Y, por otra parte, mejorar las tasas de paso entre una etapa y la otra.




4.1.3 KPIs de redes sociales

En este apartado nos enfocaremos en conocer y analizar los principales KPIs que podemos
trabajar cuando nos dispongamos a analizar el rendimiento de nuestro plan dentro de las
redes sociales y a nuestro plan comunicacional. En el apartado siguiente, por su parte,
veremos las posibilidades al trabajar en un plan de conversion.

Figura 4: KPIl de procesos en redes sociales

Satisfaccion Tasa de comentarios positivos y quejas de clientes y
usuarios.

Respuesta Tasa de respuesta, tiempo promedio de respuesta,
outliers de respuesta, seguimiento, tasa de cierre de
Casos.

Optimizacién Mejoras de costos, tiempos, procesos realizados en un
periodo.

Fuente: Paz, 2016, p. 98.

Segin lo que queramos medir podemos realizar el andlisis y la captura de diferentes
métricas de resultado:

e Satisfaccion: podemos medir las tasas de comentarios, en cuanto a la cantidad de
comentarios positivos sobre comentarios totales, comentarios negativos sobre
comentarios totales, cantidades de quejas, reclamos, etcétera.

e Intencién: a la hora de analizar la intencién podemos estudiar la tasa de consultas
en funcién a los comentarios totales, las tasas de comentarios que denotan intencién
sobre los comentarios totales, las acciones iniciadas, etcétera.

e Respuesta: la gestidon especifica de community manager en cuanto a tasa de
respuesta, demora en responder, respuestas que salgan de lo comin o sean
outliers, seguimiento de casos abiertos, tasa de cierre de casos, etcétera.

e Retencién: en este caso analizamos la posibilidad de retener y mantener a los
clientes en la relacién con la marca. Mide los pedidos de baja, los pedidos de
baja resueltos y sus tasas de relacién, realiza el seguimiento de formularios,
renovaciones, suscripciones y planes, etcétera.

o Optimizacién: en este caso implica medir los procesos especificos del plan, tales
como diferencias de costos que se obtengan para los mismos procesos,
optimizacién de tiempos o de acciones realizadas en el mismo esfuerzo.




En definitiva, estos KPl nos permiten entender de manera mds acabada cémo se
comportan nuestros publicos en funcién al plan que ejecutamos, asi como nos permiten
medir el mismo plan en cuanto a su desempefio.

Los KPI analizados en este apartado, ademds, son aquellos que no requieren que nuestro
plan sea especificamente de conversién o de ventas, sino que también ayudan a trabajar
en los de posicionamiento.

Los KPI deben responder a las preguntas que nos hacemos para decidir si el camino que

sigue nuestro plan es el correcto o no y si estamos en la senda de cumplimiento de los
objetivos o nos desviamos, en cuyo caso habrd que determinar qué tan critico es el desvio.

4.1.4. KPls de conversion

Del mismo modo que podemos medir las acciones y actividades, se pueden seleccionar
métricas que midan el avance de los clientes a través de nuestro embudo de conversién y,
para ello, podemos indagar en métricas o KPl como vemos en la figura a continuacién.

Figura 5: Key performance indicators de conversion en social media

Influencia Participacion de voz, sentimiento, visitas, referidas, fuentes
de trafico.

Conversion Descargas, visitas a tienda, formularios, presupuestos,
activaciones.

Fuente: Paz, 2016, p. 98.

Si bien podemos enumerar las categorias de diversas maneras, de acuerdo al tipo de
embudo de conversién que utilicemos, en cuanto a las métricas podemos ubicarlas en cinco
ejes que nos ayuden a organizar la informacién y comprender el paso del cliente por tal
embudo.

e Exposicion: implica qué tanto aparecié nuestra marca en nuestros publicos de
interés y qué tantas posibilidades de incorporar a alguien al embudo hemos




tenido. Para ello podemos medir visitas, vistas, seguidores, fans, suscriptores,
tamano de base de datos, oportunidades de ser visto, menciones que se realizan
de la marca, alcance, impresiones, etcétera.

Influencia: nos importa comprender qué tanto nos posicionamos en funcién de los
competidores, asi como en el proceso de indagaciéon de nuestros clientes y
potenciales clientes. Para ello medimos la tasa de participaciéon de voz (en funcién
del rubro al que pertenecemos, o en funcién a los competidores), sentimiento de
los comentarios y mensajes, visitas que llegan por referidos, fuentes de trafico a
nuestros canales, etcétera.

Participacion: analiza el comportamiento de los publicos en funcién del interés y
deseo (atencidn, interés, deseo, accién). Para esto veremos los clics, retuiteos,
compartidos, respuestas en contenidos, comentarios, comentarios con intencién,
tasa de participacién, etcétera.

Conversion: en este caso ya alcanzamos el objetivo especifico de cada pieza de
contenido, aun si no se trata todavia de la venta en si misma. Podemos medir
descargas, visitas a la tienda, formularios completos, pedidos de presupuestos,
activaciones de cédigos, descarga de cupones, etcétera.

Monetizacion: mide el ingreso de dinero a la compaiia. Puede ser cédmo ingresé
tal dinero, el seguimiento de las ventas online, ventas en tienda con origen online,
tasa de ventas por punto de venta, pick and drops, ventas telefénicas, cédigos de
referidos canjeados, tasa de recompra, customer lifetime value, etcétera.




Una vez que los datos han sido recolectados desde los diferentes KPIs serd necesario
convertirlos a un lenguaje amigable para otros miembros de la organizacién que no
necesariamente pertenecen al drea de social media, comunicacién o marketing pero que
también necesitan comprender lo que sucede para poder tomar decisiones.

Es muy posible que esta informacién llegue a los directivos para poder mostrar los
resultados de los programas y tdcticas llevados a cabo y demostrar por qué cumplen con
los objetivos propuestos (por ejemplo, vender mdas en un periodo de tiempo dado).

En otros casos, seremos nosotros mismos quienes debemos tomar las decisiones finales.
Para ello, la informacién en si misma no nos serd suficiente, a menos que la hayamos
procesado bajo la légica de la analitica.

4.2.1. Transformar datos en informacion

Por si mismos, los datos no nos sirven de mucho para tomar decisiones, pues necesitamos
transformarlos en informacién, procesarlos, interpretarlos y, recién en ese momento, nos
servird para el propésito planteado. Es por esto que debemos atravesar el proceso de la
analitica que vemos en la figura siguiente.

Figura 6: El Proceso de la analitica
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Fuente: Paz, 2016, p. 102.




Captacion de los datos: en esta etapa debemos seleccionar las herramientas
necesarias para recabar la informacidon que serd el insumo de nuestros KPI.
Algunas de las utilizadas cominmente son Google Analytics, Facebook Insights,
Twitter Analytics, paneles de control oficiales de las redes especificas con la que
estemos trabajando (Pinterest, Instagram, Snapchat, etcétera); herramientas
generales (como Hootsuite, Topsy y Simply Measured) o especificas (como Sprout
Social, Tweetreach y Tailwind) de analitica de social media.

Almacenamiento de los datos: el almacenamiento de los datos es necesario para
poder hacer una evaluacién histérica de los avances y retrocesos en las diferentes
variables a analizar. Para ello debemos decidir qué opciones de seguimiento y
almacenamiento utilizar. Algunas de las variables a tener en cuenta para esto son
las necesidades de alojamiento, de resguardo y de consulta y archivo de esa

informacién.

Consolidacion los datos: esta es la etapa en donde se verifica “que los datos son
correctos, coherentes, completos y monovalentes. De aqui se desprende que
nuestra informaciéon de base, nuestros datos, tienen integridad y pueden ser
trabajados asumiendo su validez” (Paz, 2016, p. 105).

Anadlisis de los datos: una vez que se han procesado los datos “se pueden
comenzar a cruzar los valores, detectar las relaciones, analizar los patrones de
comportamiento y ver plasmados los cruces de informacién Gtil realizados” (Paz,
2016, p. 105).

Interpretacion de los datos: del andlisis deben surgir tanto las respuestas sobre
la situacién actual como nuevas preguntas que nos hagan pensar si es necesario
corregir, perfeccionar o mantener el rumbo actual.

Reporte: es el documento que presenta de manera sintética y accesible el andlisis
y la interpretacién de los datos. La funcién del mismo es presentar un estado de
situacion ante quien tenga la responsabilidad de tomar las decisiones del drea.

Toma de decisiones: si el reporte es un documento que nadie lee, todos lo verdn
como una pérdida de tiempo sin ninguna utilidad. El fin 0ltimo de todo este proceso
es incitar a la accién.

La Analitica es clave para la toma de decisiones; por ello primero
analizamos las necesidades (en la etapa de diagndstico y planteo de
obijetivos); luego se recolectan los datos (a partir de los KPls seleccionados),
se procesan los datos (buscando la consistencia e integridad de los datos);
se genera la visualizaciéon de los datos y resultados (a través de la
presentacién de reportes) y finalmente se puede tomar decisiones que
mantenga, corrijan o desvien completamente el rumbo que se venia
aplicando en el plan hasta ese momento (Paz, 2016, p. 106).




4.2.2 Fuentes de informacion de analitica

Para poder generar un panel de control acorde a nuestro trabajo de andlisis debemos

comprender que existen diversas fuentes de informacién que serdn tomadas o

desestimadas de acuerdo a lo que intentamos medir y el plan que generd la necesidad

de dicha medicién.

En términos generales podemos enumerar:

g

Fuentes directas de redes sociales: podemos medir, a través de las herramientas
nativas o de terceros, lo que sucede en nuestros propios canales y cémo reaccionan
los pUblicos a nuestros contenidos y promociones. De este modo, fomaremos como
fuentes directas de redes sociales las estadisticas de nuestra fanpage, perfil de
Instagram, canal de YouTube, Twitter, etcétera.

Fuentes indirectas de redes sociales: podemos medir a través de herramientas
de terceros o mediante el uso de reportes de industria, el comportamiento que
fienen en redes sociales situaciones, acciones y conversaciones que no suceden en
nuestros propios perfiles o espacios de contenido y, de este modo, incorporar
informacién mds amplia a nuestro andlisis.

Fuentes directas de canales online: al igual que con las fuentes de redes sociales,
podemos utilizar nuestros espacios online y sus estadisticas para integrarlas a
nuestro proceso de andlisis, especialmente en nuestros planes de conversién. Es
l6gico esperar que dicha conversidon se dé en algin canal online de la marca. Para
ello podemos utilizar Google Analytics o cualquier fuente de analitica de nuestro
sitio web, nuestras landings, la tienda virtual, el blog y cualquier otro espacio
propio que contemos.

Fuentes indirectas de canales online: analizar comportamientos generales de lo
que sucede online es de gran interés, especialmente para detectar oportunidades,
tanto de contenido como de promocién. Para ello podemos utilizar fuentes como
Google Trends y analizar los comportamientos de busqueda e interés tematico de
los publicos en general. También podemos usar reportes temdticos, de industria o
de comportamiento que encontremos a disposicidn y que aporten informacién a
nuestros procesos de decision.

Fuentes directas de canales offline: todo lo que sucede con nuestra marca,
productos y servicios fuera de internet sobre lo que podamos tener seguimiento es
pasible de ser incorporado a nuestro pool de informacién. Especialmente si
podemos rastrear su origen y su modificacién. Es importante analizar que, en la
mayoria de los casos, las fuentes directas de canales offline son las de mayor costo
para incorporar a nuestros procesos de analitica y es por ello que resulta de suma
importancia acotar a la informacién necesaria para tomar decisiones su inclusién
o no. Datos de facturacién, encuestas de satisfaccidn, visitas en tienda fisica,
combos de productos, etcétera son informaciones que podemos incorporar.




6. Fuentes indirectas de canales offline: contar con informacién de la industria,
estudios de mercado, estadisticas generales de competidores, del rubro, etcétera,
suelen ser de alta relevancia para nuestros reportes.

7. Fuentes de informacién relevante no relacionadas con la marca, la
competencia o la industria de manera directa: segin de los productos o servicios
que tengamos para ofrecer, habrd cierta informacién de relevancia que debemos
contemplar en nuestro panel de control de analitica, aun cuando no tenga relacién
directa, ni dependencia de algo que realice la industria, la marca, ni nuestros
competidores. En algunos casos la cotizacién de una moneda o de un grano puede
impactar; en otros casos serd la fecha y la estacionalidad y en otros puede ser el
clima. Siempre debemos tener en cuenta aquellos factores que pueden influenciar
el resultado y que colaboran con la toma de decisiones.

4.2.3. Reporting en social media

Los reportes son informes que se generan con el andlisis de la informacién presentada de
manera tal que permita tomar decisiones que impacten en el cumplimiento de los objetivos.

De aqui se desprende que los reportes deban ser creados en funcién de la necesidad de
tomar decisiones con ellos y por eso deben ser hechos a la medida de las decisiones que
se pueden tomar y no pensar en un Unico reporte que nos permita solucionar todo, ya que
dicho reporte no existe.

Algunos de los pasos necesarios para lograr un buen reporte son:

e Identificar los requerimientos: esto implica comprender la relacién entre los
objetivos y las necesidades de toma de decisiones.

o Identificar los KPl y métricas: como ya hemos discutido, debemos seleccionar
cuidadosamente cudles son las métricas que responden a los requerimientos
anteriores.

e Entender la visualizacion de las métricas: los grdficos que se utilicen en un
reporte deben ayudar a comprender mejor una situacién y no generar confusiones.

o Distribuir los elementos de analisis: leer un reporte debe ayudarnos a tomar
decisiones y a comprender de manera simple y rdpida un estado de situacién. Es
por ello que es recomendable priorizar la informacién que necesitamos con mayor
urgencia y que los grdficos que utilicemos tengan una secuencia légica.

o Destacar informacién clave: Es importante no recargar el reporte para que no
distraiga al lector. El uso de colores debe ser para destacar informacién y tener
un sentido. Si no lo tiene, y es simplemente un recurso estético, seguramente
atentard contra la comprensién del material. Del mismo modo si se generan
conclusiones en texto, deben agregar una interpretacién sobre lo graficado y no
una simple transcripcién de los nimeros que alli se muestran.

e Validar el formato del reporte con el equipo decisor: Una vez que tenemos el
reporte listo en su formato tentativo es importante que todo el equipo decisor




pueda hacer un aporte sobre su utilidad y otras necesidades a reportar, antes
que se vuelva un proceso.

A la hora de decidir el tipo de reporte a generar nos enfrentaremos a ciertas disyuntivas:

e Reporte formal o informal: si bien el reporte formal tiene grandes beneficios en
cuanto a su estructura y su preparacién, organizacion, detalle y estilo; los reportes
informales pueden ayudar a tomar decisiones rdpidas de manera sencilla.

e Reporte corto o largo: squeremos ver las principales métricas o estudiar relaciones
causales? Seguramente los reportes cortos nos ayuden a detectar puntos y
momentos criticos; y los informes largos nos ayuden a desentrafiar las razones y
correlaciones.

e Reporte informativo o analitico: el reporte puede mostrar la informacién pura y
objetiva o intentar presentar alternativas de soluciéon o conjeturas de relaciones
causales.

e Reportes segUn periodicidad: se puede pensar en diferentes reportes y
profundidad de andlisis para diversos esquemas de periodicidad: diarios,
semanales, quincenales, mensuales, trimestrales, semestrales, anuales, etcétera.

Estd en nosotros comprender la funcién que tendrd el reporte que debemos generar, el
tipo de decisiones que se tomardn a partir del mismo y quiénes serdn los decisores. Tener
claro estos puntos ayudard a que nuestros reportes tengan mejores resultados en su
aplicacién.
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4.2.4 Herramientas de medicion

Entre las herramientas nativas mds conocidas estdn Google Analytics, Facebook Insights,
Twitter Analytics y YouTube Analytics. Sin embargo, hay otras creadas por terceros que
las complementan e incluyen funcionalidades muy Gtiles. Veamos algunas de ellas:

Avudiense

Accesible desde www.audiense.com



http://www.audiense.com/

Figura 7: Audiense
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Fuente: Audiense, s.f., https://audiense.com/
Es una excelente plataforma para medir y analizar nuestra gestién en Twitter.

Esta herramienta permite conocer a fondo a los usuarios con los que usted se relaciona
gracias a los diferentes filtros y criterios de busqueda que se pueden aplicar a sus
seguidores y amigos. Ademds, provee informacién detallada de una comunidad para
conocerla en profundidad e interactuar de manera eficiente con los contactos. Sus potentes
opciones de bisqueda, ademds de la carga de informacién de seguidores y seguidos de
su cuenta en Twitter y medicién del target, permiten realizar andlisis y miltiples consultas
de una manera muy eficiente.

Entre sus principales funcionalidades encontramos:

e Permite recibir informes de optimizacion de los momentos oportunos para
tuitear, de acuerdo a la presencia online de los seguidores.

e Permite obtener estadisticas de la audiencia y de las diferentes bisquedas
que se realizan en Twitter.

e Brinda informacién sobre una cuenta de Twitter, incluye nuevos seguidores
y su proyeccién de crecimiento futuro.

e Permite identificar las cuentas mds influyentes entre los seguidores.

e Permite realizar comparaciones competitivas.

e Permite medir la eficacia de los mensajes directos enviados y recibidos.

e Permite comparar perfiles de Twitter entre si.

e Permite descubrir nuevos usuarios de interés a partir de métricas vy
segmentacién.




Likealyzer

Accesible desde https://likealyzer.com/

Figura 8: Likealyzer
<> Likealyzer

Your personal Facebook advisor

Likealyzer is a free tool helping brands succeed on Facebook.

Q_ Find your Facebook Page

Fuente: Likealyzer, 2017, https://likealyzer.com/

Esta herramienta es ideal para mantener monitorizada a la competencia. Analiza una
pdgina de fans obteniendo informes de fans activos, promedio de engagement, post al
dia, tipo de post, comentarios sobre la efectividad de las publicaciones, etc. Ademas
ofrece recomendaciones de qué se puede hacer para mejorar una pdgina de fans
Facebook (Likealyzer, 2017).

Sus principales funcionalidades son:
e Analitica y métricas de importancia para conocer a los seguidores.
e Consejos incluidos para tomar decisiones a partir de la informacién.
e Estadisticas de monitoreo propio y de la competencia.
e Ofrece una opcién gratuita y otra paga.

Sprout Social

Accesible desde www.sproutsocial.com



https://likealyzer.com/
https://likealyzer.com/
http://www.simplymeasured.com/

Figura 9: Sprout Social
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Real people
Real brands
Real connection

Sprout Social’s social media management software
and solutions help you find, form and deepen real
connections with the people who love your brand.
Let us show you how.

Fuente: Captura de pantalla de Sprout Social. Sprout Social Inc. 2019. https://sproutsocial.com/

Simply Measured era una de las herramientas mds completas y que integra mds opciones
de medicién para un community manager entre las soluciones con opcién gratuita. La misma
ha sido comprada por Sprout Social, y se encuentra en su suite de productos, con lo que
se ha vuelto ain mds poderosa que antes en sus prestaciones.

Dentro de las opciones de medicién que ofrece podemos encontrar cuatro grandes dreas:

e Social listening: mediciones relacionadas con las conversaciones que circulan
en los diferentes canales sociales.

e Social analytics: mediciones relacionadas con nuestros canales y espacios
sociales, tales como Facebook e Instagram.

e Content share tracking: Para medir cdmo nuestro contenido circula en las
diferentes redes sociales y cédmo se apropian del mismo nuestros usuarios
y seguidores para replicarlo.

e Conversion tracking: Para medir cédmo se ejecuta nuestro embudo de
conversion en los diferentes espacios sociales que contamos.




Figura 10: Andlisis de sentimiento de conversaciones de Sprout Social

= W\ Beand ; S
e Sl viEo s regrept e twarces M ter a
41.7K - 1% 276.1m - ux 91% POSITIVE OSNY
3 (7= = :R, M- PRANCE,
==
- $1
n. - . hl s
: : a
. + T — — - — - 78 2%
= o Ak n%
e S

Fuente: Captura de pantalla de Simply Measured. Sprout Social, 2017.

La version de marketing social, integra en el mismo panel de control opciones de escucha
social, de analitica social, de seguimiento de contenidos y compartidos, y de seguimiento
del embudo de conversiéon para trabajar todas las métricas en una misma interfaz
siguiendo el proceso completo.

Figura 11: Analisis de contenido de Sprout Social
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Fuente: Captura de pantalla de Simply Measured. Sprout Social, 2017.




La versiéon de marketing de contenido sirve para medir los avances de nuestro contenido,
cdmo los diferentes temas impactan en nuestra audiencia y cédmo estos canales sirven para
aplicar programas de replicaciéon boca a boca en reportes descargables.

La herramienta, a su vez, cuenta con opciones para usuarios avanzados de mdltiples
cuentas en versiones de pago.

Entre las métricas que se pueden seguir con Simply Measured encontramos:

e Sentimiento.

¢ Volumen de conversacion.

e Segmentacién de puiblicos por demografia.

e Cuentas influyentes.

e Engagement por canales y por perfiles.

e Comparacion con competidores.

¢ Analizar performance de historias.

e Repercusiones.

e Tréfico.

e Tiempo de permanencia.

e Referidos desde social.

e Comparacién entre trafico por posteos con enlace.
e Compartidos por la marca y compartidos por los seguidores.
e Prospectos.

e Consultas.

e Conversiones.

Figura 12: Nube de conversaciones de Simply Measured
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Fuente: Captura de pantalla de Simply Measured. Sprout Social, 2017.

En definitiva, encontramos muchas opciones que serdn de utilidad de acuerdo a lo que
necesitemos analizar y medir. Es por ello que es importante comprender de manera
acabada las decisiones que queremos tomar con la analitica.
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