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1. OBJETIVO

El estudio EXPLORACION PRELIMINAR A
LA MEDICION DE REDES SOCIALES EN
COLOMBIA fue desarrollado por T&E
con el propdsito de identificar practicas
existentes en el campo de Ia
evaluacion que actualmente
desarrollan las companias colombianas
en este campo.

Dentro de dichas prdcticas se
estableceria también el interés de las
empresas por confar con servicios vy
procesos de medicién mds ajustados a
los estdndares internacionales y que
permitan generar valor empresarial.

Para su andlisis, se tomd con punto de
referencia la propuesta de estdndares
de medicibn en redes sociales
promovida por AMEC (International
Association for the measurement and
evaluation of communication).

2. FICHA TECNICA

T&E elabord definid una muestra de 50
empresas a las cuales se les remitié un
correo electrénico buscando
establecer su interés inicial en responder
un formulario.

Entre ellas, finalmente 18 accedieron a
ser contactadas telefonicamente. Entre
las restantes, 15 manifestaron no tener
aun una estrategia en redes sociales,
ofras 12 expresaron que Nno
desarrollaban  adn ningun tipo de
medicién porque no estaba en sus
planes inmediatos, y &5 nunca
contestaron. Esta es la lista de las
empresas que dieron su respuesta:

- Caja de compensacion familiar
COMFAMA (Medellin)

- OLIMPICA (Barranquilla)

- Grupo BANCOLOMBIA (Medellin)
- HOSPITAL SAN VICENTE DE PAUL
(Medellin)

- Grupo ARGOS (Medellin)

- CLARO MOVIL (Bogotd)

- Caja de compensacioén familiar
COMFANDI (Cali)

- UNIVERSIDAD AUTONOMA DE
OCCIDENTE (Cali)

- NESTLE (Bogotd)

- TIGO (Bogotd)

- ISAGEN (Medellin)

- Grupo EPM (Medellin)

- HARINERA DEL VALLE (Cali)

- UNIVERSIDAD JAVERIANA (Cali)

- Grupo EXITO (Medellin)

- AVIANCA (Bogotd)

- Grupo COOMEVA (Cali)

- UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI
(Cali)

A ellas se les aplicd un formulario de 9
preguntas cerradas (tipo Likert y opcién
multiple) y una pregunta abierta. El
formulario fue respondido por
administradores de redes sociales en
dichas empresas, entre los dias 8 y 12 de
mayo de 2014.



RESULTADOS DEL ESTUDIO

Tactica & Estrategia realiz6 un estudio de mercado con una muestra que incluyé a
18 empresas colombianas representativas de diferentes sectores el cual arrojé que
las redes sociales mds utilizadas son Twitter y YouTube (usadas en el 94% de son
casos) seguida de Facebook (utilizada en el 88%).

Las cifras anteriores reflejan la creciente importancia que las redes sociales tienen
para empresas de diferente naturaleza. Sin embargo, no existe ningun estudio a la
fecha que indique cudl es exactamente el nivel de uso de las redes sociales entre
las empresas colombianas, feniendo en cuenta que ellas no solo son un privilegio
de grandes empresas, sino también de medianas y pequenas empresas, o de
organizaciones que no aparecen en los ranking de las empresas que mds facturan
(gubernamentales, ONG, organismos mulfilaterales, instituciones educativas,
pymes entre otras).

1. REDES MAS UTILIZADAS

Al indagar por cudles son hoy las redes sociales mdas utilizadas por las empresas, los
participantes resaltaron tres de ellas con porcentajes superiores a los 80 puntos
porcentuales. No obstante, se detectd un uso importante aunque no tan
contundente de otras como LinkedIn e Instagram.

[lustracion 1: Redes sociales que usan las empresas colombianas

O @

Tuhe 94,4




2. GRUPOS IMPACTADOS DESDE LAS
REDES SOCIALES

La investigacion también permitié detectar que en el 72% de los casos la
TOTALIDAD de los grupos de interés hace parte de quienes son impactados desde
las redes sociales. sPor qué es importante este aspecto? Porque entre mds grupos
involucrados, mds evidente serd la necesidad de contar con indicadores que
reflejen de alguna manera cémo estdn siendo impactados desde la comunicacion
virtual. Individualmente obsérvese que son la Comunidad y los Clientes los grupos
que intencionalmente buscan ser impactados desde los medios sociales. Los
empleados de las organizaciones todavia son un reto por consolidar.

Todos los grupos de interés de la... 72,2
Oftros
Cualquiera que esté conectado
Comunidad

Empleados

Clientes

3. OBJETIVOS DE COMUNICACION EN
REDES SOCIALES

5Qué buscan las companias en las redes socialese Previamente a la aplicaciéon de
la encuesta se habia diadlogado con varios comunicadores corporativos
encargados de redes sociales, o profesionales de algunas universidades para
identificar esos retos. Estas respuestas se cruzaron con el “deber ser” propuesto por
diferentes expertos en el campo a nivel global. De alli salieron a relucir estos seis
objetivos.

La tendencia fue ainclinarse por el fortalecimiento de las relaciones con los grupos
de interés y la generacién de un didlogo con ellos. El 94% de los encuestados
respaldd ambas opciones, ratificando (como se verd mds adelante) que aun
cuando hoy los indicadores que administran no demuestran esas alternativas, hay
una mirada estratégica en las organizaciones.

Cabe decir, a manera de contexto, que hoy a nivel global existe una fuerte
tendencia a que, independiente del medio o el camino que se tome, la
comunicaciéon debe conftribuir al fortalecimiento de las relaciones y vinculos con los
grupos de interés, lo cual por supuesto involucra también una serie de
caracteristicas y detalles. Una manera de lograrlo es a través del didlogo, que
también se ha convertido hoy en una ruta estratégica para aquellas empresas y
departamentos de comunicacidn que quieren fransitar el camino de la
sostenibilidad con sus grupos de interés. El didlogo se facilita en las redes sociales,
pero debe ser una constante en la estrategia corporativa.

Aungue hay algunas corrientes que buscan que desde las redes sociales se
fomente y propicie la innovacion, éste fue el reto menos respaldado por los lideres
encuestados en las empresas mencionadas.



Ofros

Fomentar la innovaciéon a partir de
las recomendaciones de los grupos de interés

Promover una mayor exposiciéon de la marca 83,3

Buscar aliados y apoyos

Propiciar didlogo con los clientes 94 4
y ofros grupos de interés
Fortalecer las relaciones 94 4

con sus grupos de interés

Incrementar las ventas

4. METRICAS UTILIZADAS

En alineacion con los objetivos, se le preguntd a las empresas encuestadas para
cudles de los objetivos anteriormente senalados tenian definidos hoy indicadores.
Aunqgue los valores fueron ligeramente menores que los del grdfico anterior, se
mantuvieron unas tfendencias similares, en donde el mayor porcentagje
correspondié nuevamente al Fortalecimiento de relaciones con los grupos de
interés (con un 88%). Lo interesante de comparar los graficos de las ilustraciones 3y
4 es la existencia de brechas que aparecen en todos los casos entre los datos
obtenidos. Ello significa que aunque se fiene un objetivo definido, hay algunas
empresas que no creen tener indicadores para medir su cumplimiento. A manera
de ejemplo, mientras el 44% considera que uno de sus objetivos en redes sociales es
fomentar la innovacion, solo el 16% tiene indicadores para demostrar que se
alcanzé el resultado. Aunque en este caso la brecha llegd a los 28 puntos
porcentuales, en otros casos apenas llegd a los 5 puntos.

La mayor brecha se registrd en el objetivo relacionado con la busqueda de aliados
y apoyos, que precisamente es uno de las puntas de lanza del modelo de
estdndares de medicion en redes sociales que promueven diferentes
organizaciones y académicos. Mientras el 66% lo fijo como un objetivo, apenas el
22% expresdé contar con un indicador para él. Cabe decir que las mas recientes
cumbres mundiales de medicién de la comunicacion impulsadas por AMEC han
hecho énfasis en la necesidad de considerar la busqueda de apoyo y respaldo de
los grupos de interés, como un propodsito clave de las actividades de comunicacion
y mercadeo.



Otros. Diga cudl: Reputacion, interaccion,
comunidad, visibilidad

Fomentar la innovacion a partir de
las recomendaciones de los grupos de interés

Promover una mayor exposicidn de la marca

Buscar aliados y apoyos

Propiciar didlogo con los clientes
y ofros grupos de interés

Fortalecer las relaciones con
suUs grupos de interés

Incrementar las ventas

A pesar de lo anterior, una evidencia de que no existe hoy suficiente claridad frente
al qué medir y cudles son las métricas que realmente aportan valor empresarial, se
encuentra en la relacién de indicadores que hoy utilizan las organizaciones para
mostrar la gestion en redes sociales. Obsérvese que en todos los casos priman las
llomadas métricas de recuento, que son importantes, pero NO dicen
absolutamente nada delimpacto de la gestion. Hablan casi todas ellas del CANAL,
pero no de los resultados o efectos. En el 94% de los casos las interacciones como
los retweets hace parte de la bateria de indicadores. Un 83% se inclina por contar
los comentarios de los seguidores, mientras que un 77% apuesta por hacer
contabilidad de la cantidad de gente que sigue a la empresa, o de la cantidad de
reproducciones. Apenas un 16% de los encuestados se inclind por mencionar otras
métricas, entre las cuales una totalmente pertinente para mostrar valor empresarial
fue la PROPORCION DE MENSAJES que reflejen el desempeno reputacional de la
empresa. Cudl es la conclusion que puede extraerse de aqui? Aunque tienen en
su mentfe objefivos mas estratégicos, no fienen aun una manera de medirlos y
comprobar su realizacion.

Téngase presente que el valor empresarial de las redes sociales debe ser
demostrado a partir de métricas que proyecten una mayor relacion con el negocio
y su estrategia. Los indicadores que hoy dominan la medicion de redes sociales no
contribuyen a la demostracion de dicho valor. Como lo anota John Lovett, “las
organizaciones caen victimas por contar con que las métricas de recuento son las
métricas de éxito para sus iniciativas de social media. Esto no solo es
potencialmente enganoso para su organizacion, también pueden poner en
peligro sus programas para social media.... Aungque estd fenomenal saber que su
pdgina de Facebook fiene 100 o 100.000 fans, sélo es un numero.... Resista la
tentacion de comenzar sus esfuerzos de andlisis de social media contando.
Créame, confiard en estas métricas granulares, pero es una mala forma de mostrar
valor en su organizacion”.



Otros. Diga cudles: Proporcion de mensajes
reputacionales; tiempo de respuesta a inquietudes
y porcentaje de seguidores por pais;
visualizacién, publicaciones.

NUmero de interacciones como retweets,
compartir informacion, votos o favoritos

NUmero de reproducciones de audio o video

NUmero de comentarios publicados por seguidores o fans

NUmero de seguidores o nuevos seguidores

5. PERIODICIDAD DE LA MEDICION

sCada cudnto se requieren los reportes de medicidn? Este aspecto es fundamental
dentro de la investigacién porque el proceso de andlisis y codificacién humana
que es aun requerido si lo que se busca es encontrar el valor empresarial en la
gestion de redes sociales. Sl la empresa se confirma con contar seguidores, hay
decenas de herramientas de software que pueden hacerlo, muchas de ellas
gratuitamente. En la Cumbre de medicién celebrada en Madrid el ano anterior, se
describié coémo la primera ola de medicién y andlisis de medios sociales estaba
fundamentada en el andlisis de contenido manualmente. La segunda ola avanzd
hacia la plena automatizacion del proceso. La tercera ola, que se considera
vigente, plantea la necesidad de un andlisis hibrido, precisamente porque la
automatizacidn no es capaz de detectar aspectos particulares del uso del
lenguaje que requeririan algoritmos demasiado complejos para ser codificados asi.

De alli que resulte importante encontrar que en el 39% de los casos esos reportes
son mensuales, mientras que otro 22% optd por hacerlo semestral o anualmente. No
obstante, quienes reciben reportes de medicién diaria o semanalmente (el 39%)
admiten que el nivel de andilisis de ellos es menor, dado que se basan
fundamentalmente en las llamadas métricas de recuento.



[lustracion 6: Periodicidad de los reportes de medicion

Mensual 39%
. Semestral o anual 22%

. Diaria 4%

. semanal 35%

6. SATISFACCION FRENTE A LA
MEDICION

Si se suma el 50% de encuestados que reconocidé Alta satisfaccion frente a los
reportes de medicion que actualmente reciben, con el 17% que sostuvo que es
Muy alta, se encuenitra que las 2 terceras partes de la muestra valoran
positivamente la calidad de dichos reportes. Solo el 11% se ubicd en el rango Muy
bajo, y un 22% en el nivel Medio. 3Qué significa ello? Por un lado, puede haber un
desconocimiento (es una hipdtesis que no se validd dentro de este estudio) de los
estdndares y prdcticas promovidas desde AMEC. Por el otro, una visidn relacionada
con las practicas dominantes: si la mayoria las utilizan, es porque estdn bien. Lo
mismo ha venido sucediendo con metodologias como el Advertisting Value
Equivalence, modelo que sirve para generar un valor financiero a la informacién
publicada (a través de gestidn de free press), relacionando su tamano o duracién
con el valor que tendria ese mismo espacio si fuera asumido como pauta
publicitaria. Esta metodologia ya recibidé fuertes criticas de los expertos en
medicion de todo el mundo, y ha venido siendo objeto de una fuerte campana
para desincentivar su utilizacién. Sin embargo, sigue siendo el método dominante.

Ello sugiere que podrdn pasar algunos anos, varios anos, antes de que la industria
logre afianzar plenamente unos estdndares o unas métricas que ofrezcan
resultados mds estratégicos para la organizacion.



[lustracion 7: Satisfaccion frente a los indicadores actualmente utilizados
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/. IMPORTANCIA DE OTROS
INDICADORES

La Ultima parte del estudio permitié validar la importancia de otra clase de
indicadores, mas referidos al valor empresarial aportado por la gestion de redes
sociales.

Cuando se afirmo si los indicadores relacionados con el modelo propuesto por
AMEC corresponden a pardmetros de calidad, hubo una fuerte validacion de los
mismos. Si se observa el grdfico adjunto, al sumar la calidad percibida de las
categorias ALTA y MUY ALTA, se encuentra que el 100% de los encuestados
reconocié la importancia de que un informe muestre el VOLUMEN DE
CONVERSACIONES que los grupos de interés tienen con la empresa. Otros dos
indicadores recibieron respaldo del 94% de encuestados:

Aquellos que demuestren la calidad de las interacciones entre grupos de interés y
la empresa, y la capacidad de la empresa para atender los requerimientos de
dichos grupos. En ofros tres casos (con respaldo del 83% de encuestados) la
calidad de dicho reporte estaba asociada a tres indicadores: aquellos que
demuestren el compromiso de las audiencias, el incremento de comentarios y
actitudes favorables hacia la empresa, y que demuestren el respaldo y apoyo a las
posiciones que asuma la empresa.

Solo en dos casos hubo dos aspectos que no se consideraron altamente influyentes
para la calidad del reporte, aunque recibieron apoyo de mds del 50% de
encuestados en ambos casos: el crecimiento en seguidores y audiencia, y la
promocidén de la innovacion.




llustracion 8: Elementos que aseguran la calidad de un reporte de
medicion

Que pueda demostrar que desde las redes sociales se propicla e T G
incentiva la innovacian f 17,

Que pueda demostrar que hay individuos que respaldan y iy
deflenden las posiciones de la empresa |

Que pueda demostrar que se incentivan los comentarios y/fo
actitudes favorables hacia la empresa y sus productos

Que pueda demostrar la capacidad de la empresa para atender
los requerimientos de los grupos de interés

Que pueda demostrar la calidad de las interacciones que los e
grupos de interés Uenen frente a lo que la empresa publica .

Cue pueda demostrar el volumen de conversaciones que los
grupos de interés tienen entre si sobre la empresa

Oue pueda demostrar el volumen de conversaciones que los
grupos de interés tienen con la empresa

Que pueda demastrar el compromiso de las audiencias 111 66,7
CQue pueda demostrar el crecimiento en seguidores y audiencia

EMuybaja =Baja “Media HAla = Muy alta

3. CONCLUSIONES GENERALES

El estudio permite identificar algunas tendencias existentes en el campo de la
medicion en Colombia, fundamentalmente asociadas a la utilizacion de métricas
de recuento que como se dijo a lo largo del documento, no son las mds
adecuadas para demostrar valor empresarial.

No obstante, si hay una mayor claridad en torno a la definicion de objetivos mucho
mds alineados con las estrategias corporativas, aunque no se cuenta con las
metodologias o modelos para demostrar su cumplimiento.

No son pocas las empresas importantes que no han dado el paso para “estrategar”
en las redes sociales. La muestra inicial descartd a varias companias que a pesar de
estar en campos tan sensibles como los servicios publicos, consideran que deben
madurar mucho mds esa decision.
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