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Fundamentos tacticos para la planificaciéon en Social Media

Introduccion

¢Qué ocurre cuando una organizacion invierte en redes sociales sin un marco estratégico definido?
¢Como se traduce la presencia digital en valor corporativo concreto? ;Por qué algunas marcas logran
articular comunidades activas mientras otras acumulan seguidores sin impacto real en resultados de

negocio?

En el contexto corporativo actual, la gestién de social media ha dejado de ser una accién aislada del
area de comunicacion para integrarse en procesos mas amplios de transformacién organizacional.
Aral, Dellarocas y Godes (2013) sostienen que las plataformas sociales modifican no solo los canales
de interaccidn, sino también las dindmicas competitivas y los modelos de generacién de valor. En este
sentido, el desafio ya no radica en «estar presentes», sino en estructurar una légica de intervencion

coherente con los objetivos estratégicos de la organizacion.

Diversos estudios evidencian que muchas empresas desarrollan acciones tacticas fragmentadas,
desconectadas de una arquitectura estratégica integral (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017). Esta
fragmentacién suele manifestarse en campafias sin continuidad, métricas centradas Unicamente en
indicadores de vanidad y ausencia de articulacién entre marketing, atencién al cliente e innovacion.
¢Como se construye entonces un plan tactico que traduzca los lineamientos corporativos en

decisiones operativas consistentes?

Por otra parte, comprender la naturaleza funcional de las plataformas resulta determinante.
Kietzmann et al. (2011) proponen analizar las redes sociales a partir de bloques estructurales que
configuran dinamicas de identidad, conversacion, reputacion y relaciones. Este enfoque permite
reconocer que cada plataforma habilita interacciones especificas y, por lo tanto, exige decisiones

tacticas diferenciadas.

En este moédulo abordaremos los fundamentos tacticos que permiten estructurar un plan de Social
Media desde una perspectiva corporativa. Analizaremos como el diagnéstico estratégico, la definicion
de objetivos, la segmentacion de audiencias y la seleccidn de canales configuran la base operativa de

un plan consistente. Asimismo, desarrollaremos criterios para vincular estas decisiones con la



generacién de valor organizacional, evitando la disociaciéon entre presencia digital y desempefio

corporativo.

El propdsito de esta unidad consiste en construir un marco conceptual que permita comprender la
planificacién en Social Media como un proceso sistematico, articulado y medible, capaz de integrarse
en la estrategia general de la empresa y de responder a los desafios de transformacion digital

contemporanea.

Diagnéstico estratégico y analisis del entorno digital

El diagndstico estratégico constituye el punto de partida operativo en la construccién de un plan
corporativo de Social Media. En el ambito tecnoldgico, donde los ciclos de innovacion se aceleran y las
dinamicas competitivas se transforman con rapidez, el diagndstico permite traducir lineamientos
estratégicos generales en decisiones tacticas verificables. En este sentido, analizamos tanto variables
internas como externas, bajo una légica mixta que integra evaluacién organizacional y analisis

competitivo.

Desde una perspectiva corporativa, el diagndstico estratégico implica comprender cémo las
plataformas digitales inciden en la estructura de creacion de valor de la organizacién. Aral (2013)
sostiene que los entornos de social media modifican las dindmicas de interaccién entre empresas,
consumidores y ecosistemas digitales, generando transformaciones en los modelos de negocio. En
consecuencia, el diagnodstico no se limita a relevar presencia digital, sino que examina el grado de

integracion entre comunicacion, marketing, innovacién y servicio al cliente.

En empresas tecnoldgicas, esta evaluacién adquiere particular relevancia, ya que la legitimidad de la
marca se construye a partir de reputacion, actualizacién constante y capacidad de conversacién
técnica con comunidades especializadas. El diagndstico debe identificar cémo se posiciona la

organizacién en estos espacios de intercambio.

PODEMOS ESTRUCTURAR EL DIAGNOSTICO MIXTO EN DOS GRANDES DIMENSIONES:

« Evaluacion interna: coherencia estratégica, recursos disponibles, gobernanza digital y madurez
organizacional.



o Evaluacién externa: posicionamiento competitivo, comportamiento sectorial y dindmicas de
conversacion del mercado.

Tabla 1. Dimensiones del diagnéstico estratégico en Social Media

Dimension  Aspectos evaluados Aplicacion en empresa tecnolégica

Objetivos  corporativos,  alineacién  Nivel de integracién entre marketing,
Interna

interdreas, capacidades técnicas producto y soporte técnico

Competidores, comunidades digitales,  Presencia comparativa en plataformas
Externa

tendencias sectoriales profesionales y foros técnicos

Fuente: Elaboracién propia con base en Aral (2013).

El andlisis competitivo, en modo repaso conceptual, permite identificar patrones de actuacién
sectorial sin recurrir a datos coyunturales. En empresas tecnoldgicas, la competencia no solo se
manifiesta en productos, sino también en capacidad de generacién de conversacion, posicionamiento

como referente y construccién de reputacién digital.

Kietzmann (2011) propone analizar las plataformas a partir de
bloques funcionales que estructuran las interacciones digitales.
Este modelo permite observar qué dimensiones priorizan los
competidores: identidad, conversacién, reputacion, relaciones,
presencia, grupos y comparticion. El diagndstico competitivo

puede, por lo tanto, examinar qué bloques son estratégicamente

explotados en el sector tecnolégico.

Tabla 2. Bloques funcionales y variables de observacién competitiva

Bloque funcional Indicador de observacion sectorial Aplicacion tecnolégica

Identidad Claridad de propuesta de valor Comunicacién de innovacién



Conversacién Nivel de interaccion técnica Debates sobre producto

Reputacién Reconocimiento sectorial Opiniones especializadas

Relaciones Alianzas visibles Integracién con startups

Fuente: Adaptado de Kietzmann (2011).

El diagndstico estratégico también exige evaluar el grado de coherencia entre la estrategia corporativa
y la estrategia de social media. Felix (2017) plantea que la planificacion en redes sociales debe
articularse con los niveles estratégicos organizacionales, evitando la fragmentacién tactica. En
empresas tecnolégicas, esta coherencia se traduce en alineaciéon entre innovacion, lanzamiento de

productos y comunicacién digital.

En este punto, el diagndstico permite identificar brechas entre intencién estratégica y ejecucion
operativa. Por ejemplo, una empresa que declara liderazgo en innovacién puede exhibir una
comunicacién digital centrada Unicamente en promociones comerciales, generando una disociacion

entre identidad corporativa y practica digital.

Tabla 3. Niveles de integracién estratégica en Social Media

Nivel Caracteristicas Impacto organizacional
Operativo Publicaciones aisladas Bajo impacto estratégico
Tactico Campafas coordinadas Mejora de visibilidad
Estratégico Integracidn con objetivos corporativos Generacién de valor sostenido

Fuente: Elaboracién propia con base en Felix (2017).

EL DIAGNOSTICO MIXTO CULMINA EN UNA SiINTESIS QUE PERMITE DEFINIR PRIORIDADES TACTICAS. ESTA SINTESIS ARTICULA:

« Coherencia interna entre estrategia corporativa y presencia digital.

« Posicionamiento comparativo frente a competidores tecnolégicos.



En términos profesionales, el diagndstico estratégico constituye

una herramienta de toma de decisiones. Permite definir qué
plataformas priorizar, qué tipo de conversacion sostener, qué
recursos asignar y qué indicadores monitorear. Asimismo,
establece el marco desde el cual se disefiaran los objetivos

tacticos en el siguiente subtema.

De este modo, el diagnodstico estratégico y el analisis del entorno digital no representan una etapa
descriptiva, sino un proceso estructurado que traduce la complejidad del ecosistema tecnoldgico en

criterios de accidn concretos, medibles y coherentes con la estrategia corporativa.

Definicion de objetivos tacticos y segmentacion de
audiencias

En el contexto corporativo tecnolégico, la definicidon de objetivos tacticos en Social Media constituye la
traduccién operativa del diagnostico estratégico. Mientras el diagndstico identifica brechas y
oportunidades, los objetivos establecen direccionalidad concreta, temporalidad y criterios de
medicién. En este nivel, la planificacion abandona la abstracciéon y se convierte en estructura de

accion.

Aral (2013) explica que las plataformas digitales modifican la forma en que las organizaciones generan
valor, particularmente a través de redes de interaccion y difusién de informacion. Desde esta
perspectiva, los objetivos en social media deben vincularse con dinamicas de red, tales como alcance
relacional, influencia sectorial y transferencia de conocimiento. En empresas tecnolégicas, esto implica
formular objetivos que contemplen liderazgo de pensamiento, posicionamiento técnico y construccion

de comunidad especializada.

En términos profesionales, los objetivos tacticos deben cumplir
tres condiciones: coherencia estratégica, especificidad operativa y

posibilidad de medicién. En el sector tecnolégico, por ejemplo, un

objetivo puede orientarse a incrementar la conversacion técnica



en torno a un producto, fortalecer la reputacion en foros

especializados o consolidar relaciones con partners estratégicos.

Podemos organizar los objetivos tacticos en funcién de su impacto corporativo.

Tabla 4. Clasificacién de objetivos tacticos en empresas tecnolégicas

. L L . Aplicacién sector
Tipo de objetivo Descripcién operativa .
tecnolégico
Difusién de insights
Posicionamiento Fortalecer autoridad sectorial o
técnicos
Conversaciéon Estimular interaccién especializada Debates sobre innovacién
Generacion de  Vincular comunidad con oportunidades  Captacion de leads
demanda comerciales calificados
o ‘ _ ' Actualizaciones de
Fidelizacion Consolidar relaciones con clientes
producto

Fuente: Elaboracién propia con base en Aral (2013).

Una vez definidos los objetivos, la segmentacién de audiencias adquiere centralidad. En empresas
tecnolégicas, el publico raramente es homogéneo. Coexisten perfiles técnicos, decisores estratégicos,
desarrolladores, integradores y usuarios finales. La planificacién tactica requiere diferenciar mensajes,

formatos y plataformas segun cada segmento.

Kietzmann (2011) sostiene que cada plataforma prioriza determinados bloques funcionales. Esto
implica que la segmentacién no solo se basa en caracteristicas demograficas o profesionales, sino
también en patrones de interaccién digital. Una audiencia técnica puede priorizar conversacién y

reputacién, mientras que un publico corporativo puede valorar identidad y relaciones institucionales.

EN CONSECUENCIA, LA SEGMENTACION DEBE INTEGRAR VARIABLES FUNCIONALES Y ESTRATEGICAS:



« Perfil profesional y rol en la organizacion.
« Nivel de especializacion técnica.

« Tipo de interaccion digital predominante.

La correcta segmentacion permite evitar la dispersién comunicacional y optimizar recursos. En

entornos tecnoldgicos, una estrategia indiferenciada diluye autoridad y reduce credibilidad.

Tabla 5. Criterios de segmentacion tactica en Social Media tecnolégico

Criterio Variable Implicancia tactica
Profesional Desarrollador, CIO, usuario final Diferenciacién de mensaje
Nivel técnico Especializado / Generalista Profundidad de contenido
Interaccion digital Conversacién / Observacién / Influencia Seleccion de plataforma
Relacién con la marca Prospecto / Cliente / Partner Tipo de llamado a la accién

Fuente: Adaptado de Kietzmann (2011) y Felix (2017).

Felix (2017) destaca que la estrategia de social media debe articularse con los niveles corporativos
superiores. En este sentido, la definicidon de objetivos y la segmentacién de audiencias no operan de
manera aislada, sino integradas a las prioridades organizacionales. En empresas tecnoldgicas, la
coherencia entre lanzamiento de productos, posicionamiento estratégico y comunicacion digital

fortalece la percepcién de liderazgo.

Desde el ejercicio profesional, la formulacion de objetivos tacticos se consolida mediante indicadores
gue permitan evaluar su cumplimiento. Estos indicadores se vinculan con métricas de interaccién,
reputacién y conversién, siempre alineadas con el propdsito corporativo. La claridad en esta etapa

previene la proliferacion de métricas superficiales que no reflejan impacto real.

En sintesis, la definicidon de objetivos tacticos y la segmentacion de audiencias constituyen el puente
entre diagnodstico y ejecucion. Permiten estructurar una intervencién digital diferenciada, coherente

con la estrategia corporativa y adaptada a la complejidad del sector tecnolégico. Esta base operativa



habilita, en el siguiente subtema, la seleccién de canales y el disefio del posicionamiento de marca con

criterios fundamentados.

Seleccion de canales y definicidon del posicionamiento
de marca

La seleccion de canales en un plan corporativo de Social Media constituye una decision estratégica con
impacto estructural en la ejecucion tactica. En el sector tecnolégico, donde la especializacién y la
credibilidad técnica determinan la reputacién organizacional, la eleccién de plataformas debe

responder a criterios funcionales, segmentados y coherentes con los objetivos previamente definidos.

La multiplicidad de plataformas disponibles no implica que todas resulten pertinentes para una
empresa tecnoldgica. La planificacién tactica exige evaluar qué canales permiten articular identidad,
conversacién y reputacion en funcion del publico objetivo. Kietzmann (2011) explica que cada
plataforma prioriza determinados bloques funcionales, lo cual obliga a seleccionar canales en funcién

del tipo de interaccion que la organizacion desea promover.

En empresas tecnoldgicas, esta seleccion se vincula con el tipo de audiencia identificada en el subtema
anterior. Un publico técnico especializado demanda espacios donde la conversacion sea profunda y el
intercambio profesional. Un publico corporativo puede priorizar plataformas orientadas a

posicionamiento institucional y liderazgo sectorial.

DESDE EL EJERCICIO PROFESIONAL, LA SELECCION DE CANALES DEBE CONSIDERAR TRES DIMENSIONES CENTRALES:

« Coherencia con los objetivos tacticos definidos.
« Adecuacion al perfil segmentado de audiencia.

« Capacidad interna de gestion y produccién de contenido especializado.

La omision de alguno de estos criterios puede generar dispersién de recursos y debilitamiento del

posicionamiento estratégico.

Felix (2017) sostiene que la estrategia de social media debe integrarse con la estrategia corporativa

general. En este sentido, la seleccién de canales no responde a tendencias coyunturales, sino a la



I6gica organizacional de creacion de valor. En el sector tecnoldgico, la eleccién de una plataforma debe

contribuir a reforzar atributos como innovacién, conocimiento experto y confiabilidad.

La definicion del posicionamiento de marca en Social Media se

articula directamente con esta seleccion. Aral (2013) sefiala que

las plataformas digitales transforman la estructura de influencia y

difusion de informaciéon dentro de los ecosistemas empresariales.
Esto implica que el posicionamiento no se construye Unicamente a

partir de mensajes emitidos, sino a través de redes de interaccion.

EN CONSECUENCIA, EL POSICIONAMIENTO CORPORATIVO EN EMPRESAS TECNOLOGICAS PUEDE ESTRUCTURARSE EN TORNO A TRES EJES:

« Liderazgo técnico y produccién de conocimiento.
« Capacidad de innovacion y actualizacion permanente.

« Construccion de relaciones estratégicas con actores del ecosistema.

La coherencia entre estos ejes y los canales seleccionados fortalece la identidad digital de la

organizacion.

Tabla 6. Criterios para la seleccién de canales y definicion de posicionamiento

L Aplicacién en seleccién de . .
Criterio Impacto en posicionamiento
canal

Funcionalidad de la Prioridad de conversacién o

. Refuerza liderazgo técnico
plataforma reputacion

Ajusta profundidad de
Perfil de audiencia Nivel de especializacién
contenido



) Capacidad  de  produccién
Recursos internos o
técnica

. . Vinculacién con objetivos
Integracién estratégica _
corporativos

Fuente: Elaboracién propia con base en Kietzmann (2011), Felix (2017) y Aral (2013).

Garantiza

comunicacional

Consolida

organizacional

consistencia

identidad

En términos operativos, la seleccién de canales y la definicidn de posicionamiento constituyen una

fase de consolidacion estratégica. Permiten delimitar el territorio digital en el cual la empresa

tecnolégica desarrollard su presencia, evitando la dispersién y promoviendo una identidad coherente

y reconocible.

De este modo, culminamos la Unidad 1 estableciendo una secuencia logica: diagnostico estratégico,

definicion de objetivos y segmentacion, y finalmente seleccion de canales y posicionamiento. Esta

progresion habilita el paso hacia la Unidad 2, donde abordaremos la implementacién operativa, el

disefio de contenidos y los mecanismos de evaluacion y optimizacién del plan de Social Media.

CONTINUAR
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Implementacion, monitoreo y optimizacion del plan de Social Media

Introduccion

¢Como se traduce un diagndstico estratégico en acciones concretas? ;Qué sucede cuando una
empresa tecnolégica define objetivos claros pero carece de un sistema de ejecucion estructurado? ;De

qué manera se mide, en términos corporativos, el impacto real de la presencia en social media?

En la Unidad 1 analizamos cémo el diagndstico estratégico, la definicién de objetivos tacticos, la
segmentacién de audiencias y la seleccién de canales constituyen la base conceptual del plan de Social
Media. Sin embargo, la planificacién adquiere valor organizacional Unicamente cuando se
operacionaliza mediante procesos de implementacion, sistemas de monitoreo y mecanismos de

optimizacién continua.

Aral (2013) seflala que las plataformas digitales modifican los patrones de interaccién econémica al
generar efectos de red que amplifican o debilitan la influencia organizacional. En este contexto, la
ejecucioén tactica deja de ser una simple calendarizacién de contenidos y se convierte en un proceso
dinamico que incide en la competitividad empresarial. Una decisién de publicacién, una respuesta en
tiempo real o una interaccién técnica pueden impactar en reputacién, percepciéon de innovacién y

posicionamiento sectorial.

Por su parte, Felix (2017) explica que la estrategia de social media debe integrarse vertical y
horizontalmente dentro de la organizacién. Esta integracion se materializa en procesos de
coordinacién interarea, definicion de responsabilidades y establecimiento de métricas alineadas con
objetivos corporativos. ;CoOmo se organiza entonces la gobernanza digital para sostener coherencia y

continuidad?

En el sector tecnolégico, donde los ciclos de producto son acelerados y la conversacion especializada
es constante, el monitoreo adquiere una dimension estratégica. Kietzmann (2011) advierte que las
plataformas estructuran interacciones diferenciadas en términos de identidad, reputacién y
conversacién. Esto implica que cada accién digital genera sefiales que deben ser interpretadas en

tiempo real para ajustar la intervencidén corporativa.



Diversos estudios sobre transformacion digital organizacional indican que la principal dificultad en la
gestion de social media no radica en la generaciéon de contenido, sino en la capacidad de medir su
impacto estratégico y ajustar la ejecucion de manera sistematica. En empresas tecnolégicas, esta
dificultad puede traducirse en desarticulaciéon entre marketing, producto y atencion técnica, afectando

la coherencia institucional.

En esta unidad abordaremos los procesos que permiten convertir la planificacién en resultados
medibles. Analizaremos el disefio del calendario editorial, la gestion operativa de campanfas, la
definicion de métricas y la optimizaciéon continua del plan. El propdsito consiste en comprender la
implementacién como un proceso estructurado, donde cada accién digital responde a objetivos

previamente definidos y se evallia mediante indicadores consistentes.

De este modo, avanzaremos desde la arquitectura estratégica hacia la dindmica operativa del plan de
Social Media, consolidando una perspectiva corporativa orientada a resultados, aprendizaje

organizacional y mejora continua.

Diseino del calendario editorial y arquitectura de
contenidos

La implementacién del plan corporativo de Social Media comienza con la estructuracién del calendario
editorial y la definicién de una arquitectura de contenidos coherente con los objetivos estratégicos. En
el sector tecnolégico, donde la actualizacién permanente y la precisién técnica constituyen atributos

reputacionales, la planificacién de contenidos adquiere una dimensién organizacional.

¢Como se traduce un objetivo de posicionamiento técnico en
piezas concretas? ;Qué frecuencia de publicacién sostiene

autoridad sin generar saturacion? ;Como se articula el

lanzamiento de producto con la conversacién especializada? Estas

preguntas orientan el diseno del calendario editorial como

instrumento tactico.

Felix (2017) explica que la estrategia de social media debe integrarse verticalmente con la estrategia
corporativa y horizontalmente con las areas funcionales. En consecuencia, el calendario editorial no

representa una simple agenda de publicaciones, sino una herramienta de coordinacién interarea. En



empresas tecnolégicas, esto implica sincronizar comunicacién, desarrollo de producto, eventos

sectoriales y soporte técnico.

DESDE EL EJERCICIO PROFESIONAL, EL CALENDARIO EDITORIAL CUMPLE TRES FUNCIONES CENTRALES:

« ordenar la secuencia de contenidos en funcién de objetivos tacticos
« distribuir responsabilidades internas

« garantizar coherencia narrativa en el tiempo

La arquitectura de contenidos complementa esta planificacion temporal. Aral (2013) sostiene que las
plataformas digitales amplifican dinamicas de red, lo que implica que cada contenido se inserta en un
ecosistema de interaccién. Por lo tanto, la arquitectura debe estructurar categorias tematicas que

sostengan posicionamiento y continuidad discursiva.
En empresas tecnoldgicas, esta arquitectura suele organizarse en torno a ejes como innovacion,
actualizacién técnica, casos de uso y cultura organizacional. Esta estructura permite evitar la

improvisaciéon y consolidar identidad digital.

Tabla 7. Estructura del calendario editorial corporativo

Dimension Variable Aplicacion en empresa tecnolégica
temporal frecuencia de publicacion equilibrio entre autoridad y saturacién
estratégica alineacion con objetivos refuerzo de posicionamiento técnico
organizacional asignacion de responsables coordinacién marketing-producto
temadtica categorias de contenido innovacién, soporte, casos de éxito

Fuente: elaboracién propia con base en Felix (2017) y Aral (2013).

La implementacién operativa exige, ademas, adaptar el calendario a las dindmicas propias de cada

plataforma. Kietzmann (2011) explica que las redes sociales se estructuran a partir de bloques



funcionales que condicionan la interaccién. En este sentido, un contenido orientado a conversacion
técnica puede priorizar plataformas con mayor densidad profesional, mientras que piezas

institucionales pueden difundirse en canales de posicionamiento corporativo.

La arquitectura de contenidos puede representarse de manera esquematica como un sistema de capas

interrelacionadas.

Tabla 8. Matriz operativa para el disefio del calendario editorial

objetivo
eje tipo de frecuencia area indicador
tactico
estratégico contenido sugerida responsable principal
asociado
analisis técnico,
reforzar
liderazgo articulos producto + interaccidon
autoridad semanal
técnico especializados, marketing especializada
sectorial
demostraciones
lanzamientos,
comunicar
actualizaciones, innovacién +  alcance
innovacion avances y quincenal
insights de comunicacién  cualificado
desarrollos
desarrollo
generaciéon estimular casos de uso, .
generacién
de oportunidades  testimonios, semanal marketing
de leads
demanda comerciales webinars
tutoriales,
fortalecer soporte +
soporte retencién vy
fidelizacion vinculo con semanal customer
avanzado, recurrencia
clientes success

actualizaciones

Fuente: elaboracién propia con base en Felix (2017), Aral (2013) y Kietzmann (2011).

ESTA MATRIZ PERMITE:

« vincular cada eje estratégico con un objetivo tactico concreto



« definir responsables internos para evitar dispersion operativa

« asociar cada tipo de contenido con un indicador medible

En empresas tecnolégicas, esta estructuracion facilita la
coordinacién interarea y reduce la improvisacion comunicacional.

Asimismo, convierte el calendario editorial en una herramienta de

gestion estratégica, no UGnicamente en wuna agenda de

publicaciones.

Gestion operativa de campaias y pauta publicitaria

La gestion operativa de campafias en Social Media representa el momento en el cual la planificacion
estratégica se convierte en intervencion activa dentro del ecosistema digital. En el sector tecnolégico,
esta gestion requiere precisién técnica, segmentacién avanzada y coherencia con los objetivos

definidos en la Unidad 1.

La campafa digital corporativa no se limita a la difusién de contenidos patrocinados. Implica la
articulacién entre mensaje, audiencia, presupuesto, formato y medicion. Felix (2017) sefiala que la
estrategia de social media debe integrarse con los niveles corporativos superiores, lo que significa que
cada campafia debe responder a un propdsito organizacional claro: posicionamiento, generacion de

demanda, fidelizacién o expansion de mercado.
En empresas tecnoldgicas, la pauta publicitaria adquiere particular relevancia en contextos de
lanzamiento de producto, expansién internacional o posicionamiento en nichos especializados. La

precision en la segmentacién permite dirigir el mensaje hacia perfiles profesionales especificos, tales

como desarrolladores, responsables de infraestructura o tomadores de decisién.

DESDE EL EJERCICIO PROFESIONAL, LA GESTION OPERATIVA DE CAMPANAS CONTEMPLA CUATRO ETAPAS FUNDAMENTALES:

« definicion del objetivo de campafia



« segmentacion avanzada de audiencia
« seleccion de formato publicitario

« monitoreo y ajuste en tiempo real

Aral (2013) explica que las plataformas digitales generan efectos de red que amplifican el alcance
cuando la interaccién inicial es adecuada. En consecuencia, la optimizacién temprana de una campafia
puede potenciar su rendimiento exponencialmente. Esta dindamica resulta particularmente
significativa en el sector tecnolégico, donde comunidades especializadas comparten informacion

dentro de redes profesionales.

La segmentacion operativa puede estructurarse en funcion de variables profesionales, intereses
tecnoldgicos, comportamiento digital y relacion previa con la marca. Kietzmann (2011) indica que las
plataformas estructuran interaccién segin bloques funcionales, lo que implica que cada campafia

debe adaptarse al tipo de interaccién predominante en el canal seleccionado.
La pauta digital corporativa debe articularse con contenidos organicos previamente estructurados en
el calendario editorial. La coherencia entre comunicacién organica y comunicacion patrocinada

fortalece la identidad de marca y evita disonancias discursivas.

Tabla 9. Estructura operativa de campaiia en Social media tecnolégico

Impacto
Fase Decision operativa Variable clave .
estratégico
alineacion
planificacion definicion de objetivo posicionamiento o conversion )
corporativa
» perfil  profesional 'y o precision del
segmentacion ) especializacion técnica
comportamiento alcance
) » video técnico, articulo  intensidad de
ejecucion formato y presupuesto . o . .
patrocinado, evento digital interaccién
o o B tasa de conversion, ) .
optimizacién analisis de desempefio mejora continua

interaccién cualificada

Fuente: elaboracién propia con base en Felix (2017), Aral (2013) y Kietzmann (2011).



En términos profesionales, la gestion operativa exige monitoreo permanente. Las campafias
tecnolégicas requieren ajustes dinamicos en funciéon del rendimiento observado. Esto implica
redistribuir presupuesto, modificar segmentaciéon o ajustar el mensaje segin la respuesta de la

audiencia.

La pauta publicitaria corporativa se convierte, de este modo, en una herramienta estratégica que
amplifica la arquitectura de contenidos disefiada previamente. Su correcta gestion permite
transformar visibilidad en interaccién cualificada y, posteriormente, en oportunidades de negocio

medibles.

Métricas, KPIs y evaluacion del rendimiento

La implementacion operativa del plan de Social Media adquiere sentido corporativo cuando se traduce
en resultados medibles. En el sector tecnolégico, donde la inversiéon en comunicacién digital debe
justificar su impacto en posicionamiento y generacion de oportunidades, la definicion de métricas

constituye un componente estructural del plan.

¢(Qué se mide en una estrategia corporativa de social media? ;Alcance, interaccién, conversién,
reputaciéon? ;Cémo se vinculan estos indicadores con objetivos organizacionales? La respuesta
depende del nivel estratégico definido en la Unidad 1 y de las campafias implementadas en el

subtema anterior.

Felix (2017) sostiene que la estrategia de social media debe integrarse con los niveles corporativos
superiores. En consecuencia, las métricas deben reflejar impacto organizacional y no Unicamente
actividad digital. En empresas tecnoldgicas, medir exclusivamente volumen de seguidores o

impresiones resulta insuficiente para evaluar contribucion estratégica.

Desde el ejercicio profesional, las métricas pueden organizarse en tres niveles: visibilidad, interaccién
cualificada y conversién estratégica. Esta jerarquizacion permite diferenciar indicadores operativos de

indicadores vinculados a resultados de negocio.

Aral (2013) explica que los entornos digitales generan efectos de red que amplifican influencia cuando
existe interaccién significativa. Esto implica que las métricas deben considerar calidad de interaccién y
no solo volumen. En empresas tecnoldgicas, la participacion de perfiles especializados o decisores

estratégicos adquiere mayor relevancia que la masividad indiferenciada.



Kietzmann (2011) seflala que las plataformas estructuran interacciones en torno a identidad,
conversacién y reputacion. En este sentido, la evaluacion del rendimiento debe contemplar

indicadores coherentes con el bloque funcional predominante en cada canal.

Tabla 10. Sistema jerarquico de métricas en Social Media corporativo

Nivel de Ejemplo en sector Relacion
Tipo de indicador
medicion tecnolégico estratégica
visualizacion de  posicionamiento
visibilidad alcance e impresiones
lanzamiento técnico inicial
debate sobre
interacciéon comentarios especializados,
actualizacién de  autoridad sectorial
cualificada compartidos técnicos
producto
generacion de leads, inscripcion a webinar
conversion impacto comercial
registro a evento técnico especializado

recurrencia de interaccién, participacion continua  fortalecimiento
fidelizacion o ) )
retencién digital de clientes relacional

Fuente: elaboracién propia con base en Felix (2017), Aral (2013) y Kietzmann (2011).

La evaluacién del rendimiento debe complementarse con analisis longitudinal. En empresas
tecnolégicas, el posicionamiento y la reputacién se construyen de manera acumulativa. Por ello, la

medicién requiere observar tendencias y no Unicamente resultados aislados.

Desde una perspectiva operativa, el monitoreo continuo permite identificar desviaciones respecto de
los objetivos definidos. Si la interaccién cualificada resulta baja, puede ajustarse la profundidad
técnica del contenido. Si la conversion no alcanza los niveles esperados, puede revisarse la

segmentacion o el llamado a la accién.

La evaluacion no se concibe como instancia final, sino como mecanismo de retroalimentacion
permanente. La medicién sistematica habilita la optimizacién del plan, tema que abordaremos en el

siguiente subtema.



De este modo, las métricas y la evaluacion del rendimiento consolidan la dimensién corporativa del

plan de Social Media, permitiendo vincular actividad digital con resultados estratégicos verificables.

Ajustes tacticos y optimizacion continua del plan

La gestion corporativa del plan de Social Media culmina en una instancia que, en rigor, no constituye
un cierre sino un proceso permanente: la optimizaciéon continua. En el sector tecnolégico, donde la
innovacion modifica escenarios competitivos de manera constante, la capacidad de ajuste tactico

representa una competencia organizacional.

Una estrategia digital implementada sin mecanismos de revision sistematica tiende a perder eficacia.
Felix (2017) plantea que la integracion estratégica del social media requiere coherencia dinamica, lo
que implica adaptar decisiones operativas conforme evolucionan los objetivos corporativos y el
entorno competitivo. En este sentido, la optimizaciéon no corrige errores de forma reactiva, sino que

consolida aprendizaje organizacional.

Desde el ejercicio profesional, el ajuste tactico se apoya en tres fuentes principales: resultados
métricos, comportamiento de audiencia y evolucién del mercado tecnolégico. La evaluacién
presentada en el subtema anterior proporciona insumos cuantitativos; sin embargo, la optimizacién
también exige analisis cualitativo. La naturaleza de los comentarios técnicos, el tipo de conversacion

generada y el perfil de los participantes aportan informacién estratégica relevante.

Aral (2013) explica que las dindmicas de red amplifican los efectos positivos o negativos de una
intervencion digital. En consecuencia, pequefias modificaciones en segmentacion, formato o mensaje
pueden producir impactos significativos en alcance e influencia. Esta caracteristica del ecosistema

digital exige monitoreo continuo y capacidad de respuesta agil.

En empresas tecnolégicas, la optimizacién puede manifestarse en distintos niveles. Puede implicar
ajustar la frecuencia de publicacién, redefinir ejes tematicos, modificar la profundidad técnica del
contenido o redistribuir presupuesto de pauta hacia segmentos con mayor conversidon. También

puede requerir redefinir indicadores cuando los objetivos estratégicos evolucionan.

Kietzmann (2011) sefiala que las plataformas estructuran interaccién en torno a bloques funcionales.

Si la conversacion especializada resulta limitada, la organizacion puede reforzar contenidos orientados



a reputaciéon técnica. Si la interaccién institucional supera la técnica, puede ajustarse el

posicionamiento discursivo para equilibrar identidad y autoridad sectorial.

El ajuste tactico también involucra coordinacién interarea. En empresas tecnolégicas, las decisiones de
optimizacién deben articular marketing, producto y soporte. La retroalimentaciéon proveniente de la
interaccién digital puede informar mejoras en funcionalidades, claridad de documentacion técnica o

pertinencia de lanzamientos.

La optimizacién continua consolida un ciclo de gestién estructurado: planificacién, ejecucién, medicién
y ajuste. Este ciclo fortalece la capacidad de la organizacién para aprender de su propio desempefio
digital. En términos corporativos, el plan de Social Media deja de ser un documento estatico y se

convierte en un sistema adaptable.
Desde una perspectiva profesional, la optimizacion también exige revisién periédica de coherencia

estratégica. Si la empresa redefine su posicionamiento, expande mercados o incorpora nuevas lineas

de producto, la estrategia digital debe actualizarse para reflejar estas transformaciones.

En sintesis, los ajustes tacticos y la optimizacién continua

garantizan que el plan de Social Media mantenga alineacién con los

objetivos corporativos, responda a la dinamica del sector
tecnolégico y consolide aprendizaje organizacional sostenido. La
gestion digital corporativa se entiende, asi, como un proceso

sistematico, adaptable y orientado a resultados verificables.

CONTINUAR
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