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¿Qué es una red Social?

• Una red social es una estructura formada por agentes
sociales en que cada uno de ellos puede estar q p
conectado a otros agentes.

– Redes familiares – arboles genealógicos
– Redes de trabajo – numero de Erdos
– Redes de comunicación – llamadas telefónicas

• Aunque las redes sociales surgen con la formación de 
las primeras comunidades humanas, el análisis de redes 
sociales se remonta a finales del siglo XVIII
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¿Qué hay de nuevo?
• Computación ubicua: muchos usuarios haciendo muchas de 

sus actividades digitalmente
Alta velocidad de comunicación– Alta velocidad de comunicación

– Avisos en moviles tienen clickthrough rate de 0.79% contra 
0.32% para computadores tradicionales.

• Registros transaccionales de muchas de las actividades que 
hacemos digitalmente.

Al i t d i f ió d d i l– Almacenamiento de información de redes sociales
• Me gustan los comentarios de, lo llamo por teléfono, 

Comentamos en el mismo foro, Soy amigo de, Pertenece a mi 
circulo de cercanoscirculo de cercanos

• El aumento explosivo del uso de sitios de redes sociales
Los usuarios visitan más el fan page que el sitio corporativo
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– Los usuarios visitan más el fan-page que el sitio corporativo.
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La Magnitud del Cambio

• Las grandes redes sociales
– Cada día los usuarios de facebook generan 2.700 

ill d t i t b 250 illmillones de comentarios o me gusta y suben 250 millones 
de fotos.

– 4.000 millones de videos se ven cada mes en youtube.
– 200 millones de tweets diarios en twitter. 

• Muchos otros actores• Muchos otros actores
– Pinterest alcanzó 10 millones de visitas únicas en Enero 

2012.
i i– Tumblr tiene cerca de 50 millones de blogs generando 

500 millones de visitas.
– Shopkick, Getglue, 23andMe, etc.
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El Plan de Marketing

Entender el 
mercado e

¿Dónde estamos?

mercado e 
identificar 

Oportunidades
Compañía CompetenciaConsumidor

¿Que Hacer?

Diseño de 
Estrategia de 

Marketing
Targeting PosicionamientoSegmentación

¿Que Hacer?

Marketing

¿Cómo hacerlo?

Formulacion
del Plan de 
Marketing

Producto Precio Promoción Plaza
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Comunicaciones de Marketing e Investigación de Mercados

Usos Directos de Redes Sociales
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Comunicaciones de Marketing

• El uso más directo es simplemente usar las plataformas de 
redes sociales como un canal adicional en el diseño de 
comunicaciones integrados de marketing.

• No es un sustituto de medios tradicionales, más bien un 
complemento.

Firmas p eden iniciar na con ersación pero difícilmente– Firmas pueden iniciar una conversación, pero difícilmente 
pueden controlar los resultados.

– Alcance limitado. Los limites de la viralidad
– Mayor credibilidad.

• Fuente Mas confiable – 38% otros consumidores (3% marketers)
Elección de contexto productos y servicios aún un tema– Elección de contexto, productos y servicios aún un tema.
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Visitas aumentaron un 25%, las 
páginas vistas aumentaron unpáginas vistas aumentaron un 
40% y los clientes se quedaron 

un 26% más en el sitio
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¡234.000 amigos sacrificados por un whopper!



Algunas Evidencias: Contenido M-C

• El efecto de posts
respecto a la marca en 
f

# Likes # Comm.

At ti +fan-pages.
– En el número de  me 

gusta  y número de 
comentarios

Atractivo

Interactividad

+

+ +

comentarios.

• Controlando por día de 
la semana largo del post

Información

Entretenido

la semana, largo del post 
y categoría de producto
– (comida, accesorios, 

bebidas alcohólicas

Posición

% Positivo

+ +

+ +
bebidas alcohólicas, 
cosméticos y telefonía 
celular)

% Negativo +

Efecto Fuerte
Ef t Débil
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Efecto Débil

Sin Efecto

Fuente: de Vires, Gensler & Leeflang (2012)



Algunas Evidencias: Contenido C-M

YoutTube Facebook Twitter

Asociado a Marcas

Centralidad de la Marca

Dirigido a la Marca

+
+-

Dirigido a la Marca

Respuesta a la Marca

Expresión de Sentimiento

-
-
* * *

Efecto Fuerte Efecto Débil Sin Efecto

• La mayor parte del contenido en sitios de redes

(*) Depende de la marca

• La mayor parte del contenido en sitios de redes 
sociales es generado por los propios usuarios.

15Fuente: Smith, Fischer & Yongjian (2012)



Algunas Evidencia: Word of Mouth

• Efecto de redes word of mouth en redes sociales  (en la 
adquisición de clientes) puede llegar a ser 20-30 veces 

i id d di i l d k imayor que otras actividades tradicionales de Marketing.
• La duración del efecto es más duradera (~21 días) que otras 

actividades tradicionales de Marketing (~3-7 días).actividades tradicionales de Marketing ( 3 7 días).
• Trusov, Buckln & Pauwels (2009)

b l l d l d ó b l• No basta con mirar el volumen de la discusión, tambien la 
valencia (+/-) de la misma.

• El uso de analisis automatico de sentimientos mejoraEl uso de analisis automatico de sentimientos mejora 
importantemente la capacidad de descripción

• Sonnier, McAlister & Rutz (2011)
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Planificación de Medios Sociales

1 Reconocer que las redes sociales proveen plataformas de1. Reconocer que las redes sociales proveen plataformas de 
discusión en las que se hablaran de las marcas quieran o 
no.

2. Analizar la sociabilidad de la marca e identificar ámbitos 
de la conversación atractivos y consistentes con el 
posicionamientoposicionamiento.

3. Definir objetivos y elegir contenidos, tonos, personalidad 
i d di d d lly mix de medios de acuerdo a ellos.

4. (Tratar de) Medir  aunque sea indirectamente. ( ) q
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Investigación de Mercados

• No solo podemos hablarle a nuestros clientes usando 
social media. También podemos escucharlos (!e incluso p (
mirarlos!)

• La investigación no se limita al análisis estadístico de 
datos de comportamiento. También se pueden 
conducir etnografías u otras técnicas cualitativas.

Li, Marlene & Josh Bernoff (2008) “Groundswell: 
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Winning in a world Transformed by Social Technology”
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Investiga el Mercado

• Configurar una comunidad privada asociada a la marca:

• Monitorea la marca:
– Google: marca+excelente marca+horrible– Google: marca+excelente, marca+horrible
– Nielsen Buzz Metric, Cymfony, Radian6

• Análisis
– Contar intensidad
– Cuantificar dirección
– Análisis de sentimientos
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Diseño de productos, Targeting y Demases

Usos Promisorios de Redes 
S i lSociales
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El Plan de Marketing

Entender el 
mercado emercado e 
identificar 

Oportunidades
Compañía CompetenciaConsumidor

Diseño de 
Estrategia de 

Marketing
Targeting PosicionamientoSegmentación

Marketing

Formulacion
del Plan de 
Marketing

Producto Precio PlazaPromoción
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Segmentación

• El perfil de uso en
13%

24%
•Publicar un blog
•Publicar en su propio sitio web
•Suben video creados por ellos mismos
•Suben audio creados por ellos mismos
•Escribe artículos o historias y los postean.El perfil de uso en 

redes sociales 
provee una nueva 

19%
37%

15%

Escribe artículos o historias y los postean.

•Publican ratings y reviews de productos
•Comentan en blogs de otros
•Contribuyen a foros online
•Contribuyen o editan artículos en wikisp

base de 
segmentación que 

20%

19%
59% •Mantienen un perfil en sitio de red social

•Visitan sitios de redes sociales

•Usan agregadores RSS
•Votan en sitios online
•Etiquetan sitios o fotos

es relativamente 
facil de observar y 
con bastante poder

33%
70%

52%

•Leen blogs
•Escuchan podcasts
•Ven videos de otros usuarios
•Leen foros online
•Leen ratings y reviews de productos

con bastante poder 
discriminatorio.

52%
17%

2007

Ninguno de los anteriores

Participación de al 
menos una actividad con 
frecuencia mensual
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Fuente: Forrester Research, 2011

2007
2010
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C l L li ióCanales - Localización
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Dave Carroll

150 000 i it

Di ñ d P d t

150.000 visitas 
en 1 día

Diseño de Productos+12MM visitas
(hasta ayer)
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Diseño de Productos

• Muchos servicios necesitan incorporar el canal social 
como componente fundamental del diseño.p

– Servicio Post Venta: El desafío de SAP para dar p
soporte y comunicar valor. Actualmente SAP 
Community Network tiene 2 millones de miembros 

R t di i t• Respuestas promedio 17 minutos

– Instrucciones: Los jóvenes son más propensos a ir– Instrucciones: Los jóvenes son más propensos a ir 
directo al tutorial online antes de leer manual de 
instrucciones.
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Desarrollo de Nuevos Productos

Ourspot: la red social de dos
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Huntcha: el valor de la información



Administración de la data, Ética y privacidad y Medición de Imacto

Los Desafíos del Uso de Redes 
S i l l Pl ifi ióSociales en la Planificación 
Comercial
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D1: La Administración de la Data

• Analizar datos de comportamiento en redes sociales es 
bastante desafiante.
– Mucha Data
– Difícil de muestrear

• Individuos – comunidades
• Ámbitos de interacción.
• Accesibilidad y Privacidad

– Difícil de codificar
• Texto analisis de sentimientos• Texto – analisis de sentimientos
• Fotos, audio y video - … 
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http://snap.stanford.edu/data/



D2: Ética y Privacidad

• El Costo de la Privacidad 
(USA) Variadas fuerzas ( )
– Extensión promedio de 

una política de 
privacidad: 2.518 

oscilando en busca 
de más o menos 

regulaciónp
palabras

– Tiempo promedio para 
leerla: 10 minutos

regulación

– Numero de políticas de 
privacidad que te 
encuentras en un año:  76

El balance es difícil 
de alcanzar !El 

– Costo total de leerlas 
US$781 mil millones.

ambiente es muy 
dinámico!
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Fuente: The Atlantic, Marzo 2012
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D3: Métricas y Evaluación
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¿ROI?

Conciencia

Consideración
Conciencia

Venta
ConsideraciónApoyo

Lealtad

ConsideraciónApoyo

Apoyo Audiencia
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Dinámica de la interacción
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Brand Awareness Brand Engagement Word of mouth

Microblogging
•Tweets con mención
•Tweets+/-

•Seguidores
•@respuestas

•Retweets
gg g

•Seguidores

Forums

•Paginas vistas
•Comentarios +/-

•Temas relevantes
•Respuestas 

•Links desde otros 
foros

Forums
individuales •Etiquetado  en 

bookmarks

•Reviews totales
R ti +/

•Largo del review
R ti di

•Visitas a sitios de 
i

Product Reviews
•Ratings +/-
•Presencia en listas 
de compra

•Rating promedio reviews
•Referencias a 
reviews

•Miembros/ Fans •Comentarios •Frecuencia aparencia

Social Networks

•Miembros/ Fans
•Aplicaciones 
instaladas
•Impresiones

•Comentarios
•Usuarios activos
•Likes en paginas de 
amigos

•Frecuencia aparencia 
en timelines de 
amigos
•Posteos en muros
•Shares y reposteos

Video and 
Photosharing

•Veces vistas
•Valencia

t i

•Respuestas
•Links

•Uso en otros medios.
•Numero de likes
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Fuente: Hoffman & Fodor (2010)
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Retail: Alcance y Gasto

Alcance 
sem 10/10 sem 30/11

Índice de Gasto
Fans Amigos de Fans

1 6

2,0

sem 10/10 sem 30/11

200

250

Fans Amigos de Fans

Línea Base

1,2

1,6

150

200

0,8 100

0,0

0,4

A B t B T t W l t
0

50

A B t B T t W l tAmazon Best Buy Target Walmart
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Amazon Best Buy Target Walmart

Fuente: The Power of Like 2, Comscore



Más allá de la correlación

• Los resultados 
anteriores dan cuenta 

Pr(Comprar en 4 semanas)
Control Test

de la correlación.

3 3%

4,0% 3,8%
3 %

4,0%

4,5%

Control Test

• Podría ser que 
simplemente que 
aquellos que gustan

3,3%
3,0%

2,5%

3,0%

3,5%

aquellos que gustan 
más de la marca gastan 
más y son más 

1 0%

1,5%

2,0%

proclives hacerse fan 
de la misma.

0,0%

0,5%

1,0%

F A i d F

+19% +27%
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Fuente: The Power of Like 2, Comscore

Fans Amigos de Fans



Tres ideas centrales

Resumen
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1. Las redes sociales han penetrado fuertemente el 
quehacer de los clientes y proveen importantes 

t id d j l f t d loportunidades para mejorar la oferta de valor.

li ió l i i ió d l d l2. La aplicación en la investigación del mercado y la 
comunicación con los clientes ya es una realidad con 
resultados promisoriosresultados promisorios.

3 El uso en otros aspectos de la planificación comercial3. El uso en otros aspectos de la planificación comercial 
es incipiente, pero con múltiples posibilidades.
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