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Resumen del Trabajo (maximo 250 palabras):

En la actualidad, la necesidad de la presencia de las empresas en las RRSS es indiscutible. Sin
embargo, es importante ser consciente de que el simple hecho de que una empresa participe
y esté presente en las RRSS, no garantiza en absoluto que vaya a obtener un beneficio
asociado.

Los motivos por los que las inversiones en RRSS no tengan el retorno esperado pueden ser
diversos (no elegir los canales adecuados, ausencia de interactuacién, utilizaciéon de la red
social como un canal comercial estandar, falta de contenidos interesantes etc.), pero se
pueden sintetizar en un Unico problema: la ausencia de un plan estratégico para la gestién de
las RRSS.

En este trabajo se presenta el caso de una empresa de telecomunicaciones que tiene la
necesidad de desarrollar un plan estratégico de gestion de las RRSS, que le permita dar apoyo
a la consecucion de los objetivos de negocio definidos en su plan de empresa, a través del uso
esta tecnologia.

Como resultado se obtendra un plan estratégico para la gestién de las RRSS de la companiia en
el que se analizara la situacién de partida (escenario AS-IS), se definiran objetivos concretos de
RRSS, indicadores KPIs para su seguimiento, y planes de accién para su consecucion.

Por Ultimo, se presentara una propuesta de CMI y un informe de las herramientas de
monitorizacién y analitica que mas se adaptan a las necesidades de la compafiia del caso
practico planteado.

Abstract (in English, 250 words or less):

Currently, it is undisputed that companies need to have presence on social networks,
however, it is important to keep in mind that it does not guarantee benefits.

The reasons why investing in social networks haven’t the expected return may be different
(not choosing the right channels, lack of interaction, using social networks as a standard
commercial channel, lack of interesting content etc.), but they all can be synthesized into a
single problem: the absence of a strategic plan for managing social networks.

This paper shows the case of a telecommunications company that needs a social networks
strategy plan to the achievement of its business plan specific objectives.




The result will be a social networks management strategy plan with an as-is situation analysis,
the social networks specific objectives definition, the KPIs for the real time strategy plan
tracking, and the action plan.

Finally, it will be proposed a social network dashboard and a social network monitoring and
analytics tools review.

Palabras clave (entre 4 y 8):

RRSS, estrategia, marketing, social, KPI, analitica, monitorizacion, redes
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1. Introduccion

1.1. Contexto vy justificacion del Trabajo

La irrupcién de la Web 2.0 (término asignado por Tim O’Reilly en el afio 2004) trajo consigo la
proliferacidn de las RRSS, especialmente a partir del afio 2009, y supuso un cambio radical en
el modelo de relacién entre empresas y clientes.

En la actualidad, la necesidad de la presencia de las empresas en las RRSS es ya indiscutible y
asi lo muestran las numerosas encuestas y estadisticas que se publican al respecto. Como
muestra, en el afio 2014 la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (ADIGITAL) realizd una
encuesta cuyos resultados reflejaron que en torno al 85% de las empresas espafiolas emplean
las RRSS con fines de negocio.

Sin embargo, es importante ser consciente de que el simple hecho de que una empresa
participe y esté presente en las RRSS no garantiza en absoluto que vaya a obtener un beneficio
asociado. En 2012 Gartner publicd un estudio en el que afirmaba que sdélo el 50% de la lista de
las 1000 compafiias mas grandes de EEUU obtenia beneficios en sus inversiones en Social
Medial. Asimismo, hay estudios como el de Forrester Research publicado en 2014 que reflejan
gue muchas empresas estdn perdiendo dinero en algunas de las principales RRSS como son
Facebook y Twitter.

Los motivos por los que las inversiones en Social Media no tienen el retorno esperado pueden
ser diversos (no elegir los canales adecuados, ausencia de interactuacion, utilizacién de la red
social como un canal comercial estandar, falta de contenidos interesantes etc.), pero se
pueden sintetizar en un Unico problema: la ausencia de un plan estratégico para la gestion de
las RRSS.

En este trabajo se presenta el caso de una empresa de telecomunicaciones (OMV) ficticia, pero
en un contexto realista, que tiene la necesidad de desarrollar un plan estratégico de gestion de
las RRSS que le permita dar apoyo a la consecucion de los objetivos de negocio definidos en su
plan de empresa, a través del uso de las RRSS. Como resultado se obtendra un plan
estratégico para la gestion de las RRSS de la compaiiia, en el que se analizara la situacién de
partida (escenario AS-1S), se definirdn objetivos concretos de RRSS, indicadores KPIs para su
seguimiento, y planes de accién para su consecucién.

1.2. Objetivos del Trabajo

En primer lugar, este trabajo pretende mostrar, a través del analisis del caso de una empresa
de telecomunicaciones, el proceso mediante el cual, partiendo del plan estratégico de
empresa, en el que se definen unas lineas estratégicas a muy alto nivel, se acaban definiendo
objetivos de negocio, a los que se da respuesta empleando sistemas de informacién o nuevas
tecnologias, en este caso RRSS.



Este primer objetivo estd relacionado con conceptos aprendidos en las asignaturas del
itinerario de sistemas de informacion, en especial:

Asignatura “Uso de los sistemas de informacion en las organizaciones”:
e Aplicacién de fuerzas tecnoldgicas disruptivas, por ejemplo, RRSS, como medio para
obtener ventajas competitivas.
e Definicién de KPIs para medir rendimiento de las inversiones tecnoldgicas.

Asignatura “Planificacidn y uso estratégico de servicios de SI/TI”:
e Concepto alineamiento estratégico entre IT y negocio.
e Proceso de planificacion estratégica y fases para la elaboracién de un plan estratégico.

En segundo lugar, este trabajo tiene como objetivo ahondar en el conocimiento de las RRSS
como tecnologia disruptiva que ha transformado el modelo de relacién entre las empresas vy el
publico, y que con una estrategia adecuada permite obtener importantes beneficios, desde
dos perspectivas.

Marketing social:
e RRSS social como canal para poner en marcha estrategias que permitan obtener
beneficios (comunicacién, imagen de marca, visibilidad, feedback, promocion etc.)
para la empresa.

Tecnologia:
e Andlisis de herramientas de analitica y monitorizacion de RRSS para medir el impacto
de las estrategias de marketing social en las RRSS.

1.3. Enfoque y método seguido

El caso que se ha planteado para el desarrollo de este trabajo estd basado en empresa de
telecomunicaciones ficticia llamada Movifone S.L. Inicialmente se planteé la posibilidad de
desarrollar el caso para una empresa real, sin embargo, finalmente se deseché esta opcidn
porque no se consideré adecuado realizar un trabajo centrado en una marca comercial sin
contar con su consentimiento expreso.

Si bien Movifone S.L es una empresa ficticia, los datos recopilados para la elaboracién del plan
estratégico (contexto, datos de rendimiento en RRSS de las compaiiias competencia de
Movifone a las que se hace referencia, estadisticas rendimiento global paginas Facebook y
Twitter etc.), son datos reales recuperados con herramientas gratuitas, o versiones trial de
herramientas de pago, que se alimentan de datos reales de las RRSS de Facebook y Twitter.

El objetivo es desarrollar un plan estratégico basado en contexto realista que permita
identificar los problemas y soluciones reales a los que tendria que enfrentarse cualquier
empresa que quisiera poner en marcha un plan estratégico para la gestidn de las RRSS.

El hecho de que se haya decidido desarrollar el trabajo enfocado a un operador mavil virtual
(OMV, sector telecomunicaciones) se basa en que las grandes compaiias de
telecomunicaciones ya disponen de planes estratégicos para la gestiéon de las RRSS, cuentan
con perfiles community manager y especialistas en marketing digital, y en algunos caso utilizan



herramientas para la analitica de RRSS a las que no era viable acceder (no ofrecen versién trial)
para su estudio y analisis dentro de este trabajo.

Frente a esto, los OMVs, por su propia estructura (empresas sin red propia que comercializan
servicios basados en la red de otros operadores que poseen infraestructura propia), suelen ser
mayoritariamente PYMES que no cuentan con el nivel de madurez, ni con los recursos
humanos y técnicos de los que disponen las grandes operadoras para la gestidon de sus RRSS.

Con estas premisas, se consideré que enfocar el desarrollo del caso en torno a un OMV
permitiria definir un contexto mas realista y completo para elaborar el trabajo. El enfoque con
el que se ha abordado este trabajo es por tanto el de una PYME del sector de
telecomunicaciones que solicita a una empresa externa de consultoria la elaboracién de un
plan estratégico para la gestion de su presencia en las RRSS que le permita dar cobertura a los
objetivos de negocio fijados en su plan de empresa.

El input de la compaiiia consultora para la elaboracidn del plan de RRSS es el plan de empresa
de Movifone S.L (con su descomposicién en lineas estratégicas y objetivos de negocio). El
output es un plan estratégico en el que se analiza la situacion de partida, se define la
estrategia, objetivos RRSS, plan de accion y KPIs para seguimiento de progreso.
Adicionalmente, se realiza una propuesta de CMI para que la compaiiia pueda realizar el
seguimiento de los KPIs de su plan estratégico, y se elabora un informe de herramientas de
analitica y monitorizacidon de RRSS en el que se proponen soluciones software para Movifone.

En el CMI se definen en detalle los origenes de los datos (de donde obtenerlos y como), asi
como los calculos necesarios para que cualquier miembro de la compafiia con conocimientos
basicos de Excel pueda mantener la informacidn de los KPIs. Si bien existen herramientas de
pago para la monitorizacidn y analitica de RRSS que permiten realizar el seguimiento de todos
los KPIs del plan estratégico propuesto para Movifone, en este trabajo se ha planteado un CMI
donde toda la informacién pueda obtenerse mediante herramientas gratuitas, aunque para
ello sea necesario acudir a distintas fuentes y herramientas.

Respecto al dmbito de herramientas para la gestion, analitica y monitorizaciéon de RRSS, en la
fase inicial de este trabajo planted la posibilidad de desarrollar un prototipo de herramienta a
medida utilizando herramientas open source y los APIs que ofrecen las RRSS para consultar su
histdrico de datos. Finalmente esta idea se descartd porque en el mercado existen infinidad
de herramientas para la gestion de RRSS que cubren todo tipo de necesidades, muchas de ellas
gratuitas o con un coste de licencia muy acotado que hacen muy improbable que cualquier
compafiia, y menos aun una PYME, se plantease abordar un desarrollo a medida, tanto por
motivos econdmicos, como por necesidad de cubrir funcionalidades especificas que no estén
incluidas en las herramientas disponibles.

En su lugar, y para el caso especifico de Movifone que se desarrolla en este trabajo, se
considerd que podria aportar mas valor realizar un estudio de las principales herramientas
para la gestion de RRSS que existen en el mercado, poniendo el foco en aquellas que son
gratuitas o con costes de licencia asumibles para este tipo de compafiia, pero con la cobertura
funcional necesaria para el caso expuesto. Este estudio se incluye en un capitulo especifico
dentro de esta memoria.

Por ultimo, debido a la necesidad de acotar el alcance de este trabajo, asi como a aspectos
puramente estratégicos que se detallan en el plan de RRSS de Movifone, el plan estratégico
desarrollado esta orientado exclusivamente a las redes de Facebook y Twitter.



1.4.

Planificaciéon del Trabajo

En primer lugar se expondrd brevemente la planificacién inicial que se llevé a cabo para la
ejecucidén de este trabajo incluyendo alcance, entregables, fases e hitos.

En segundo lugar se detallaran las desviaciones y cambios que se produjeron con respecto
planteamiento inicial, asi como las principales causas y justificaciones.

1.4.1. Planificacion trabajo inicial

1.4.1.1. Alcance

Estudio de la situacion inicial (escenario AS-IS).

Definicion de los objetivos concretos (a nivel de RRSS)

Definicidn de estrategia para la consecucién de los objetivos marcados a nivel de RRSS.
Definicidon de métricas, KPI y analiticas necesarias para la medicidn y seguimiento de la
consecucién de estos objetivos.

Andlisis y seleccion de soluciones software necesarias para administracidon de cuentas
en RRSS y para seguimiento de KPIs (analitica y monitorizacién).

Propuesta CMI para rol de Marketing.

1.4.1.2. Fases, planificacion e hitos

Fase 1: estrategia y marketing social
- Estudio del contexto y situacion inicial de partida de la compaiiia en las RRSS.
- Definicién de objetivos y estrategias (social marketing) necesarios para su consecucion.

Fase 2: TIC
- Analisis requisitos concretos de gestidon, monitorizacién y analitica en las RRSS.
- Analisis y seleccién de soluciones software
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Entrega PEC2 con la versidn inicial de la fase 1 del plan estratégico (excepto propuesta CMI).

14/12/2015
Entrega PEC3 con la fase 1 completa y la versidn inicial de la fase 2.

11/01/2015
Plan estratégico gestion RRSS, memoria, presentacidén virtual e informe de competencias
transversales.



1.4.2. Desviaciones y cambios respecto al plan inicial

Dentro de la primera fase se estimd un esfuerzo de 20 horas para ejecutar la tarea de
“auditoria situacidn inicial Movifone en las RRSS”. El planteamiento inicial de esta tarea estaba
muy relacionado con aspectos de marketing social: écudl es la mejor estrategia para medir el
rendimiento actual de una compaiiia en las RRSS?, écudles son las métricas y KPIs que deberian
tenerse en cuenta?, ¢deberia incluirse informacidn relativa a otras compafiiias competidoras?,
écomo deberia estructurarse y presentarse la informacion?, etc.

Responder a estas preguntas no fue sencillo, existen diferentes perspectivas (por ejemplo,
actividad de los gestores de la cuenta o comportamiento de la audiencia de esta), desde las
cuales se puede analizar el rendimiento en las RRSS. Ademds, una vez decididas las
perspectivas de analisis (actividad, comunidad, visibilidad, interaccion y alcance), fue
necesario analizar y seleccionar las métricas mas importantes (KPI) asociadas a cada una de
estas perspectivas para evaluar la situacion de partida de Movifone en las RRSS.

Cuando se analizaron todos estos aspectos y se definié el planteamiento para la auditoria ya
se habian consumido mas de las 20 horas estimadas inicialmente para la tarea, sin embargo,
todavia habia que ejecutar la medicién. Para realizar esta medicion hubo que realizar un
estudio (previsto para la fase 2) de herramientas de analitica y monitorizacién que permitiesen
medir los KPIs identificados en la auditoria:

e Pre seleccién de herramientas de monitorizacion y analitica existentes en el mercado
para los canales de Facebook y Twitter.

e Pre andlisis de las funcionalidades de estas herramientas para identificar aquellas con
las que a priori podrian medirse los KPIs seleccionados.

e Obtencién de la version trial de las herramientas. En ocasiones bastd con registrarse,
sin embargo, en otros casos fue necesario facilitar los datos bancarios (Hootsuite PRO)
para poder probar la herramienta, y luego cancelar la cuenta para que no se facturara
la licencia. Otras herramientas no ofrecian trial (Hootsuite Enterprise) y sélo era
posible ver la herramienta en una demostracion online con un comercial.

e En muchas ocasiones, una vez se conseguia el acceso a la herramienta, se verificaba
que algunas de las funcionalidades por las que se habia seleccionado la herramienta
no estaban disponibles en la version trial.

¢ Ninguna de las herramientas analizadas (mas de quince, nueve de ellas incluias en este
informe) permitian analizar las métricas mas importantes de rendimiento en las RRSS
de otras cuentas de Twitter y Facebook (competencia) en sus versiones trial. A lo
sumo, ofrecian empresas por defecto para realizar comparaciones (Agorapulse, Klear).
En la auditoria se incluyeron sélo métricas concretas de la competencia que pudieron
medirse con las herramientas disponibles (menciones, PTAT).

e Fue necesario crear cuentas Facebook (pagina Movifone) y Twitter para poder probar
las herramientas seleccionadas para el estudio. Adicionalmente, fue necesario
conseguir 30 fans en la pagina de Facebook de Movifone para que se activase la
generacion de estadisticas (Facebook insights).

e Como se comenta en el capitulo del enfoque de esta memoria, todos los datos de las
companfias reales (competencia de Movifone) incluidos en la auditoria se



corresponden con informacidén real recuperada con las herramientas seleccionadas, sin
embargo, las cuentas de Movifone eran ficticias y fue necesario modificar el cddigo
HTML de las graficas de estadisticas que mostraban las herramientas para poder
obtener graficas con datos “realistas” dentro del contexto del caso practico.

1.4.3. Consecuencias:

e La finalizacidn de la tarea de auditoria finalizd mds de una semana mas tarde de lo
previsto, y el inicio de la tarea de definicién de estrategia de las RRSS empezé una
semana mas tarde de lo previsto.

e Enlaentrega de la PEC1 las tareas de definicién de estrategia, KPIs y valores objetivos
no quedod totalmente cerrada, y hubo que iterar sobre ella durante la fase 2.

1.4.4. Medidas correctoras:

e S bien la tarea de auditoria se alargé mucho mas tiempo de lo previsto, la realidad es
gue en esta fase se adelantaron tareas previstas para fases posteriores, en concreto a
nivel de anadlisis de perspectivas y métricas de rendimiento en RRSS (tareas definicion
métricas seguimiento y eleccién KPIs) pero, sobre todo, a nivel de estudio y analisis de
herramientas (tareas fase 2). Como consecuencia, la duracidn de estas tareas se pudo
acortar ligeramente con respecto a lo estimado inicialmente, sin embargo, el balance
global es que se demostré que el esfuerzo era superior al estimado inicialmente.

e Fue necesario aumentar el volumen de horas de trabajo para asumir el sobreesfuerzo
con respecto a lo estimado inicialmente.

1.4.5. Lecciones aprendidas:

Las tareas definidas en el plan de trabajo e incluidas en la planificacion se definieron a muy
alto nivel, y no se desglosaron lo suficiente como para identificar el trabajo y acciones
necesarias para su ejecucion. Por ejemplo, como se explica en el capitulo de desviaciones,
para poder completar la tarea de auditoria fue necesario realizar trabajo previsto para fases
posteriores, afectando a la duracién prevista, y en consecuencia al resto de la planificacidn.

Adicionalmente, si se hubieran desglosado mas las tareas, la estimacion de esfuerzo hubiera
sido mas precisa, y la desviacion producida menor.

Si bien gracias a las medidas correctoras las desviaciones no afectaron a los principales hitos
de entrega, la realidad es que si se hubiera desarrollado mas el plan de trabajo, las
desviaciones producidas hubieran sido menores.



1.5. Breve sumario de productos obtenidos

Capitulo 1.6: Plan estratégico RRSS Movifone

e Introduccidn, antecedentes y contexto.

e Auditoria situacion actual RRSS Movifone (escenario AS-IS).

e Definicion de estrategia RRSS, objetivos y KPls para medir impacto del plan estratégico.

e Recomendaciones generales para mejorar rendimiento de Movifone en RRSS y plan de
accidén especifico para consecucion de los objetivos marcados.

e Préximos pasos de Movifone para afianzar su presencia en las RRSS en el medio /largo
plazo.

Capitulo 1.7: Propuesta CMI seguimiento plan estratégico RRSS Movifone:

e Hojas resumen de datos para Facebook y Twitter con datos ficticios para 2016 (con
objetivo de mostrar propuesta de representacion de graficos) y valores objetivos
reales para este periodo.

e Graficos para seguimiento de KPIs categorizados por los objetivos estratégicos de RRSS
gue evallan (awareness, consideration y advocacy).

e Pestafia “Calculos KPI” que incluye la informacidn sobre cémo obtener (origen) los
datos necesarios para calcular cada KPI, y la férmula para su calculo.

* Se incluye un capitulo dentro de la memoria y se adjunta la plantilla propuesta de CMI como
adjunto a este documento.

Capitulo 1.8: Informe herramientas analitica y monitorizacion de RRSS:
e Introduccién
e Informe herramientas monitorizacién y analitica Facebook
e Informe herramientas monitorizacién y analitica Twitter
e Conclusiones y recomendaciones de soluciones software para necesidades de
Movifone

* Los informes de las herramientas de monitorizacién y analitica analizadas se incluyen en el
capitulo 5.1 (anexo) de este documento.

1.6. Plan estratégico RRSS Movifone

El plan estratégico para la gestion de RRSS Movifone es el documento con entidad propia en
torno al cual se ha desarrollo este trabajo. Por este este motivo, se presenta en un entregable
independiente, accesible a través del siguiente enlace.

Para visualizar el plan estratégico abrir fichero adjunto "Plan estratégico RRSS.pdf"




1.7. Propuesta CMI seguimiento plan estratégico RRSS
Movifone

1.7.1. Introduccion

Dentro del disefio de un plan estratégico de marketing social, una vez definida una estrategia
de RRSS alineada con los objetivos de negocio, y después de elegir los KPIs necesarios para
controlar la evolucién de los factores criticos, es el momento de desarrollar un CMI que
permita medir el impacto de la estrategia y seguir el nivel de cumplimiento de los micro
objetivos establecidos.

El CMI es un entregable con entidad propia resultante del desarrollo del plan estratégico de
RRSS de Movifone, y como tal se incluye en un documento independiente de esta memoria

accesible a través del siguiente enlace:

Para visualizar el CMI abrir fichero adjunto “CMI RRSS Movifone.xIsx”

A continuacién se explica brevemente el proceso mediante el cual, partiendo de los objetivos
de negocio de Movifone y de la definicion de un plan estratégico de marketing social, se
plantearon objetivos concretos para las RRSS y se seleccionaron los KPIs incluidos en el CMI.

1.7.2. Definicidn estrategia y seleccion de KPlIs

En el plan de empresa de Movifone se identificaron los siguientes objetivos de negocio:

- Aumento del volumen de clientes un 15 % anual hasta 2018
- Reduccidén del churn (tasa de cancelacion de clientes) anual hasta el 3% en 2018.

La definicidn de la estrategia y objetivos de RRSS dirigidos a la consecucidn de estos objetivos
de negocio se llevd a cabo siguiendo el esquema planteado por de John Lovett (Social Analytics
Framework, 16 Noviembre 2011), traducido vy explicado con mucho criterio por Tristan
Elosegui en su articulo “Cémo definir los objetivos de una estrategia online” publicado en su
pagina web el 8 de Enero de 2014 (ver bibliografia):

Social Analytics Framework de John Lovett
tristanelosegui.com

Ingresos

Fidelizacion

Innovacidn

Objetivos de Objetivos Tactica
negacio enRRss > P! T (canales)



Siguiendo este esquema, los objetivos de negocio podrian convertirse en los siguientes
objetivos de RRSS:

e Aumento del volumen de clientes -> Ventas
e Reduccion del churn -> Servicio al cliente

La siguiente pregunta que habria que plantearse en este proceso es: icudl seria la estrategia,
plan de accion y micro objetivos para conseguir “ventas” y “servicio al cliente” a través de las
RRSS?

Para dar respuesta a esta pregunta se analiza el modelo del funnel * de marketing que plantea
Tristan Elosegui en su articulo “Cédmo vender a través de las RRSS” publicado en su web el 9 de
Junio de 2013 (ver bibliografia). En este articulo se defiende que las RRSS son “el puente entre
el awareness y la conversion final” y se plantea un funnel de marketing adaptado a social
media:
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A partir del esquema planteado por John Lovett (que relaciona objetivos estratégicos RRSS y
KPIs), vy del funnel adaptado a social media propuesto por Tristan Elosegui (que relaciona
fases del embudo de marketing cldsico con métricas de RRSS), se descomponen los objetivos
estratégicos de RRSS de alto nivel “ventas” y “servicio al cliente” en los siguientes objetivos
estratégicos para las RRSS de Movifone:

L El funnel o embudo de conversién es un término de marketing que define los pasos o fases
por los que tiene que pasar un usuario (en el caso de marketing online) para cumplir un
objetivo determinado (conversién), ya sea en una web (registro, buscar productos etc.), o en
una red social (por ejemplo, seguir a una marca).



Ventas:
e Aumentar la notoriedad de la compaiiia (fase awareness)
e Conseguir que la audiencia de Movifone en las RRSS considere la compaiiia
como opcién de compra (fase consideration).

Servicio al cliente (fidelizacion):
e Atencién al cliente diferencial con respecto a sus competidores (fase
advocacy).

Finalmente, en base a las métricas y KPIs planteados en los dos esquemas anteriores (John
Lovett y Tristdn Elosegui), asi como del andlisis de las mejores practicas para la consecucion y
medicion de estos micro objetivos en las RRSS Facebook y Twitter, se definen los planes de
accion, KPIs y valores objetivo concretos incluidos en el plan estratégico de RRSS, y en la
propuesta de CMI (KPls y valores objetivo) propuesto para Movifone.

1.7.3. Estructura y planteamiento CMI

Siguiendo el criterio utilizado en el desarrollo de todo el plan estratégico de Movifone, la
propuesta de CMI se ha independizado de cualquier herramienta comercial especifica de
gestion de RRSS, y se ha presenta en formato Excel.

La plantilla de CMI propuesta simula los datos de 2016 para las distintas métricas (de cara a
mostrar el aspecto visual de las graficas), e incluye los datos de valores objetivos reales para
cada KPI fijados en plan estratégico para el afio 2016. El resumen de los datos de los KPI de los
que se alimentan las gréficas se encuentran en las dos primeras hojas (Resumen datos 2016 —
Facebook y Resumen datos 2016 — Twitter).

La hoja “Tamafio comunidad” muestra los datos relativos al tamafio de la comunidad de
Facebook y Twitter. El resto de los KPIs seleccionados para medir la evolucion del rendimiento
del plan estratégico de Movifone, se han agrupado en base a la fase del funnel de marketing a
la que corresponden (awareness, consideration, advocacy).

Finalmente, en la hoja “Calculos KPI” se detalla la informacion del origen de los datos

necesarios (herramientas y secciones / extracciones concretas), asi como los calculos
necesarios para el calculo del cada uno de los KPI incluidos en el CMI.
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1.8. Informe herramientas analitica y monitorizacion de
RRSS

1.8.1. Introduccion

En funcion de su finalidad, las herramientas de gestién de RRSS se pueden clasificar en tres
grandes grupos:

Herramientas administracion

Se trata de herramientas destinadas a facilitar la administracién de distintos perfiles en las
RRSS. Una de las principales caracteristicas de estas herramientas es que permiten administrar
en un solo panel de control todos los perfiles y pdginas de las distintas RRSS gestionadas,
facilitando notablemente la labor de los community managers.

Herramientas de marketing social
Dentro de esta categoria se agruparian el conjunto de herramientas cuyo objetivo es disefiar,
crear y ejecutar campanas de marketing en las RRSS:

e Herramientas de curacién de contenidos: herramientas que permiten recopilar, filtrar,
agrupar y seleccionar informacidon (contenidos) de diversas fuentes con el objetivo de
reutilizarla para después compartirla con la audiencia en las RRSS.

e Herramientas para crear contenidos: herramientas para disefiar contenidos interactivos
para su difusion en Internet y RRSS.

e  Herramientas posicionamiento: herramientas que permiten mejorar el posicionamiento
e incrementa el trafico en las paginas de las RRSS.

® Herramienta para la gestion de camparias: herramientas para promocionar contenido,
generar concursos, gamificacion® etc.

Herramientas de monitorizacion y analitica

Las herramientas de monitorizacion y analitica se utilizan para medir, analizar y evaluar las
acciones (publicacién, interaccidn, comentarios etc.) de usuarios /entidades y su impacto en
las RRSS. Asi, estas herramientas son fundamentales para analizar el rendimiento de las
acciones de marketing social?, tanto propias como las de la competencia, que se llevan a cabo
dentro del contexto de las RRSS.

En el actualidad existen infinidad de herramientas para la gestién de RRSS, muchas de las
cuales, no podrian ser clasificadas dentro de sélo una de las categorias mencionadas
anteriormente, dado que ofrecen funcionalidades comunes a varios de los grupos.

El estudio de herramientas de monitorizacion y analitica de RRSS para Movifone que se ha
incluido como anexo en este documento se centra en el andlisis de una seleccién de las

2 La gamificacién aplicada a las RRSS consiste en aplicar dindmicas de juego en contextos no ludicos con
el objetivo de fidelizar e influenciar a la comunidad de seguidores.

3 Marketing social es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en las RRSS”
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soluciones software que, teniendo en cuenta criterios funcionales y econdmicos, mejor
podrian adaptarse a las necesidades de Movifone para medir el impacto de su plan estratégico
en las RRSS de Facebook y Twitter.

1.8.2. Conclusiones y recomendaciones

Las herramientas de analitica gratuitas nativas que ofrecen Facebook y Twitter proveen la
informacién necesaria para medir el impacto del plan estratégico de Movifone en estas RRSS,
con excepcion de las métricas que requieren analizar informacién de otras cuentas
(competencia), que no puede ser consultada con estas herramientas.

En el plan estratégico se definen dos KPIs que requieren consultar informacién de la
competencia, y para los cuales se han propuesto (pestafia calculos KPI del CMI de Movifone)
herramientas gratuitas (ver informe herramientas en el capitulo de anexos) que permiten
obtener esta informacién:

e % Share of Voice mensual (%PTAT* mensual con respecto a la competencia)
0 Herramienta web www.likealyzer.com

e % Menciones mensual con respecto a la competencia
O Herramienta web www.topsy.com

Si bien a la hora de realizar la propuesta del CMI para el seguimiento del plan estratégico de
RRSS de Movifone se ha evitado incluir cualquier dependencia con una herramienta comercial,
nuestra recomendacién es que Movifone adquiera una licencia de una herramienta (en el
medio plazo) que le permita administrar de manera conjunta sus cuentas de Twitter y
Facebook, mejorar su eficiencia en las RRSS y, sobre todo, analizar su rendimiento en las RRSS
con respecto a sus competidores.

El principal motivo es que a medida que Movifone vaya adquiriendo un mayor nivel de
madurez en su presencia en las RRSS (como resultado de este plan estratégico y de otros en el
futuro), serd necesario contar con herramientas que no sélo permitan a la compania aumentar
su productividad en las tareas de publicacién, monitorizacidon y administracién de RRSS, sino
gue también provean de la funcionalidad necesaria para la gestion y seguimiento de objetivos
mas complejos (retorno de campafias de marketing, administracion de historias de usuarios,
evaluacion y seguimiento de usuarios influencers, gestién de concursos etc.) y, sobre todo, que
le permitan monitorizar las acciones (y resultados) de sus competidores en las RRSS.

En el informe de herramientas incluido en el anexo se han analizado (entre otras
herramientas) dos de las plataformas para la gestidn integral de RRSS con mas éxito del
mercado (Agorapulse y Hootsuite), que por sus caracteristicas podrian adaptarse a las futuras
necesidades de Movifone. Como resultado de este andlisis se recomienda a Movifone la
adquisicion de una licencia de Agorapulse para empezar a gestionar sus RRSS en el medio
plazo.

4 El indicador PTAT (People talking about this) se corresponde con el nimero de personas que han
creado una historia a partir de una publicacion: “page likes, post likes, comments and shares for the last
7 days”. El indicador PTAT es una medida clave para conocer el volumen de interaccién de los post en
Facebook
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A continuacidn se exponen los principales motivos:

13

Agorapulse cuenta con un CMI muy completo con una seleccion de métricas
acertada (y bien presentadas graficamente) que permite tener una vision global
del rendimiento de las cuentas monitorizadas (Facebook y Twitter) con un solo
vistazo.

Hootsuite no cuenta con un CMI como tal, sino que las métricas se consultan a
través de informes (configurables a medida).

Agorapulse cuenta con un panel de benchmarking que permite comparar el
rendimiento en las RRSS con respecto a la competencia con agilidad. Ademas,
ofrece una vista de detalle de comparacién.

Hootsuite no cuenta con un panel de comparacién como el de Agorapulse pero
permite generar informes en el que se pueden comparan métricas con respecto a
la competencia, sin embargo, estos informes sélo estdn disponibles en la version
“Enterprise” cuyo coste (en torno a los 12000 euros anuales) supera con creces el
presupuesto de Movifone.

Agorapulse es sencillo e intuitivo, con una curva de aprendizaje practicamente
nula. En contraposicion, tanto el panel general de administracion de Hootsuite,
como las funcionalidades concretas de analitica (generacion de informes), tienen
un funcionamiento menos “evidente” que en el caso de Agorapulse.

El coste econdmico del plan de Agorapulse que se adaptaria a las necesidades de
Movifone ascenderia a los 69 euros al mes (828 euros anuales).

Tipo licencia Coste mensual (euros) | Comentarios
. Para gestion de campafias (Facebook) y concursos
Small 49 + 20 (competidores) habria que contratar la licencia médium (99 euros)
. + 5 euros por competidor (panel bechmarking)

La version PRO de Hootsuite (que no permite andlisis de competencia) tiene un
coste fijo de 116 euros anuales (ver planes y precios en anexo). Adicionalmente,
cada vez que se genera un informe se consumen puntos (unos 20 de media) y el
coste de 50 puntos asciende a 384 euros.

Si se tiene en cuenta que habria que generar informes regularmente, y que habria
gue hacerlo para dos RRSS distintas (Facebook y Twitter), el coste final de la
solucién Hootsuite (PRO) superaria con creces el coste de Agorapulse.



2.Conclusiones

Uno de los motivos por lo que se tomd la decisién de desarrollar este trabajo fue la conviccién
de que las RRSS tienen un enorme potencial para aquellas empresas que saben explotarlo, y
prueba de ello es la adopcidn masiva que estas estdn teniendo por parte de las grandes
empresas, y cada vez mas, de las PYMES.

Sin embargo, a pesar de lo que se podria pensar teniendo en cuenta que las RRSS ya eran una
realidad en el afio 2009, todavia en el 2015 se publican multitud de noticias y estadisticas que
dejan claro que muchas grandes empresas, y la mayoria de las PYMES, aun no han alcanzado la
madurez necesaria en las RRSS como para explotar los beneficios de estos canales.

Por ejemplo, tal y como se indica en el informe de Altitude presentado en 2015, el 95% de las
empresas espanolas habla con sus clientes a través de las RRSS, pero sélo el 55% establece la
atencion al cliente mediante estas herramientas. Este dato es una muestra clara de la
infrautilizacion de las RRSS por parte de las empresas, cuando existen numerosas estadisticas
que demuestran que la atencién al cliente a través de las RRSS es un aspecto basico para
aumentar la vinculacién con las marcas, aumentar el valor medio por cliente, mejorar la
reputacion on-line, generar oportunidades de negocio y, sobre todo, aumentar la fidelizacion.

Esta situacién supone un argumento para otro de los motivos por los que se decidié
desarrollar este trabajo: la conviccién de la necesidad de contar con una estrategia de gestion
de RRSS para tener éxito en este canal. En el desarrollo de este trabajo se han analizado
nuameros articulos relacionados con la definicidon de estrategias de RRSS y el marketing social,
campafias con medios pagados, concursos, gamificacidn etc., siempre con el objetivo en mente
de atraer al consumidor.

Adicionalmente, se han analizado multitud de herramientas para la monitorizacidn y analitica
de todos los datos generados en las redes, sin embargo, si hubiese que definir el factor critico
para el éxito en las RRSS de cualquier marca, independientemente del sector, este seria el
“contenido de calidad”. Con contenido de calidad se hace referencia “simplemente” a
contenidos no comerciales que generan interés y emocién en la audiencia.

Con esta afirmacion no se quiere decir que los planes estratégicos de gestion de RRSS no sean
importantes, sino estos tienen que ser complementados con un plan de contenidos de calidad

gue permita la interaccidn efectiva entre entidades y clientes, como condicion imprescindible
para obtener el éxito en las RRSS.

Al inicio de este trabajo se fijaron dos objetivos asociados al desarrollo de este trabajo.

e Desarrollar un caso practico que permitiese reflejar el proceso por el cual un plan
estratégico de negocio de una empresa se acaba traduciendo en objetivos TIC.

e Ahondar en el conocimiento de las RRSS como tecnologia disruptiva desde el
punto de vista estratégico y tecnoldgico.

Respecto al primer objetivo, considero que el caso practico desarrollado en este trabajo (y la
explicacion detalla del proceso del capitulo 1.7.2) han servido para mostrar, de manera clara 'y
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razonada, el proceso de descomposicidon desde el plan estratégico de empresa (negocio, alto
nivel) hasta los micro objetivos TIC, en este caso, de RRSS.

En cuanto al segundo objetivo, considero que el trabajo desarrollado ha permito obtener una
visidn global tanto del proceso de definicidon de una estrategia para las RRSS (nivel marketing),
como de las principales herramientas (CMI, monitorizacidn y analitica) necesarias para medir la
evolucion de los planes estratégicos. Sin embargo, la limitacién temporal ha hecho necesario
acotar el alcance del trabajo, y en algunos casos no se ha podido llegar al nivel de detalle que
hubiera sido deseable (especialmente los relacionados con plantes tacticos y acciones para
puesta en marcha del plan estratégico).

Dada la magnitud del segundo objetivo (estrategia, marketing, tecnologia, RRSS), se identifican
numerosas lineas de trabajo que se podrian desarrollar o ampliar:

e Planes de contenidos de social media.

e Calculo ROl acciones en RRSS.

e Ampliar el andlisis a las RRSS no incluidas en este trabajo.

e Fasesy procedimiento para la traduccion de estrategia en plan de accién.
e Analisis de estrategia y rendimiento campafias pro medios pagados.

e Gamificacion.

e Concursos.

e Estrategia para gestién del servicio de atencidn al cliente en la RRSS.

e Uso de Google Analytics aplicado a las RRSS.
e Andlisis y comparativa de categorias de herramientas RRSS no estudiadas.
e Herramientas especificas para la gestion del servicio de atencidn al cliente en la RRSS.
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3. Glosario

OMV: Operador mévil virtual.
RRSS: RRSS.

CMI: Cuadro de mando integral.
PTAT: People talking about this.
KPl:  Key performance indicator.
ROIl:  Return of investment.

16



4. Bibliografia

ESADE Business School, Heras, 2009, Componentes de la estrategia.

http://blogs.wsj.com/cmo/2014/11/17/brands-are-wasting-money-on-facebook-and-twitter-
forrester-says/tab/print/
[Acceso Octubre 2015]

http://www.gartner.com/newsroom/id/2004216
[Acceso Octubre 2015]

http://www.custos.es/2013/04/la-necesidad-de-tener-una-estrategia-en-las-redes-sociales/
[Acceso Octubre 2015]

http://socialmediamas.com/como-elaborar-un-plan-social-media-paso-a-paso/
[Acceso Octubre 2015]

http://www.puromarketing.com/42/16368/importante-empresas-sean-conscientes-
necesidad-estrategia-social.html
[Acceso Octubre 2015]

http://www.puromarketing.com/42/22474/empresas-han-comenzado-tomarse-muy-serio-
redes-sociales.html
[Acceso Octubre 2015]

http://vilmanunez.com/2015/04/27/estadisticas-de-redes-sociales-2015-convencer-a-tus-

Clientes/
[Acceso Octubre 2015]

http://www.slideshare.net/elogia/estudio-redes-sociales-iab-spain-2015
[Acceso Noviembre 2015]

http://es.ccm.net/fagq/17089-importancia-de-conocer-las-estadisticas-de-las-redes-sociales-
para-las-empresasttconocer-las-estadisticas-de-la-empresa-en-las-principales-redes-sociales
[Acceso Noviembre 2015]

http://www.webempresa20.com/libro-online/323-web-empresa-20-como-utilizar-las-redes-
sociales.html
[Acceso Noviembre 2015]

http://tristanelosegui.com/2014/01/08/como-definir-los-objetivos-de-una-estrategia-online/
[Acceso Noviembre 2015]

http://tristanelosegui.com/2013/06/09/como-vender-a-traves-de-redes-sociales/
[Acceso Noviembre 2015]

http://www.contunegocio.es/redes-sociales/se-puede-vender-a-traves-de-las-redes-sociales/

[Acceso Noviembre 2015]

17


http://blogs.wsj.com/cmo/2014/11/17/brands-are-wasting-money-on-facebook-and-twitter-forrester-says/tab/print/
http://blogs.wsj.com/cmo/2014/11/17/brands-are-wasting-money-on-facebook-and-twitter-forrester-says/tab/print/
http://www.gartner.com/newsroom/id/2004216
http://www.custos.es/2013/04/la-necesidad-de-tener-una-estrategia-en-las-redes-sociales/
http://socialmediamas.com/como-elaborar-un-plan-social-media-paso-a-paso/
http://www.puromarketing.com/42/16368/importante-empresas-sean-conscientes-necesidad-estrategia-social.html
http://www.puromarketing.com/42/16368/importante-empresas-sean-conscientes-necesidad-estrategia-social.html
http://www.puromarketing.com/42/22474/empresas-han-comenzado-tomarse-muy-serio-redes-sociales.html
http://www.puromarketing.com/42/22474/empresas-han-comenzado-tomarse-muy-serio-redes-sociales.html
http://es.ccm.net/faq/17089-importancia-de-conocer-las-estadisticas-de-las-redes-sociales-para-las-empresas#conocer-las-estadisticas-de-la-empresa-en-las-principales-redes-sociales
http://es.ccm.net/faq/17089-importancia-de-conocer-las-estadisticas-de-las-redes-sociales-para-las-empresas#conocer-las-estadisticas-de-la-empresa-en-las-principales-redes-sociales
http://www.webempresa20.com/libro-online/323-web-empresa-20-como-utilizar-las-redes-sociales.html
http://www.webempresa20.com/libro-online/323-web-empresa-20-como-utilizar-las-redes-sociales.html
http://tristanelosegui.com/2014/01/08/como-definir-los-objetivos-de-una-estrategia-online/
http://tristanelosegui.com/2013/06/09/como-vender-a-traves-de-redes-sociales/

http://www.imf-formacion.com/blog/corporativo/marketing/sobre-metricas-y-kpi-que-es-lo-
mismo
[Acceso Noviembre 2015]

http://es.slideshare.net/rocketpol/plan-de-social-media-marketing
[Acceso Noviembre 2015]

http://www.puromarketing.com/42/18078/beneficiarse-atencion-cliente-redes-sociales.html

[Acceso Noviembre 2015]

http://vilmanunez.com/2014/07/03/herramientas-marketing-online/
[Acceso Diciembre 2015]

http://neoattack.com/twitter-analytics-espanol-mega-tutorial-para-ser-un-experto/
[Acceso Diciembre 2015]

http://dmktools.com/como-hacer-analisis-palabra-clave-keyword-topsy/
[Acceso Diciembre 2015]

http://www.smartupmarketing.com/hootsuite-mis-primeros-pasos-1/
[Acceso Diciembre 2015]

http://neoattack.com/twitter-analytics-espanol-mega-tutorial-para-ser-un-experto/
[Acceso Diciembre 2015]

http://www.socialancer.com/mejores-herramientas-redes-sociales-2015/
[Acceso Diciembre 2015]

https://www.ibm.com/developerworks/community/blogs/socialtools/entry/types of social
media tools6?lang=en
[Acceso Diciembre 2015]

http://es.slideshare.net/jayguer/community-manager-y-herramientas-de-marketing-20
[Acceso Diciembre 2015]

http://es.slideshare.net/wearesocialsg/digital-social-mobile-in-2015
[Acceso Enero 2016]

http://www.go-gulf.ae/blog/businesses-social-media/
[Acceso Enero 2016]
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http://www.imf-formacion.com/blog/corporativo/marketing/sobre-metricas-y-kpi-que-es-lo-mismo/
http://www.imf-formacion.com/blog/corporativo/marketing/sobre-metricas-y-kpi-que-es-lo-mismo/
http://vilmanunez.com/2014/07/03/herramientas-marketing-online/
http://neoattack.com/twitter-analytics-espanol-mega-tutorial-para-ser-un-experto/
http://dmktools.com/como-hacer-analisis-palabra-clave-keyword-topsy/
http://www.smartupmarketing.com/hootsuite-mis-primeros-pasos-1/
http://neoattack.com/twitter-analytics-espanol-mega-tutorial-para-ser-un-experto/
http://www.socialancer.com/mejores-herramientas-redes-sociales-2015/
https://www.ibm.com/developerworks/community/blogs/socialtools/entry/types_of_social_media_tools6?lang=en
https://www.ibm.com/developerworks/community/blogs/socialtools/entry/types_of_social_media_tools6?lang=en
http://es.slideshare.net/jayguer/community-manager-y-herramientas-de-marketing-20

5. Anexos

5.1. Informe herramientas monitorizacion y analitica de
RRSS

El informe de herramientas de monitorizacion y analitica de RRSS ha sido eliminado de la
versiéon de la memoria publicada en este repositorio para proteger los derechos comerciales de
las empresas propietarias de las soluciones software analizadas.

5.2. Experimento publicacién contenido pagina Facebook

Para el desarrollo de este trabajo se cred una pdgina de Movifone en Facebook que alcanzé los
33 fans. Esporadicamente se realizaron publicaciones (sin ningun criterio de contenido
concreto), con el objetivo de generar estadisticas. Estas publicaciones apenas generaban
interaccion, y tenian un alcance muy limitado (ver tabla publicaciones recientes en la imagen a
pie de pagina).

El dia 02/01/2016 se hizo un pequefio experimento basado en el conocimiento de datos
demograficos referentes a los fans de la pagina: muchos de ellos viven, han vivido, o han
estado en un pueblo del norte de Caceres llamado Jaraiz de la Vera. Partiendo de esta
informacién, el dia 02/01/2016 se realizd una publicacidon (igual que las anteriores, sin
notificarselo a los fans de la pagina) de un enlace a un video de YouTube que mostraba una
recopilacién de fotos antiguas de ese pueblo.

Este fue el resultado (datos del 01/01/2016 a 07/01/2016):

Alcance de la publicacion > Farticipacion »

160 ticance tota 13 Personas que han inte

| a 4 900 % desde la ultima semana a 1 200 % desde la ultima

150 7 ol _

Esta semana 0
Ultima semana Comentarios
4 /ﬁ\‘*—__‘—__
e3 que se ha compartido
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Tus 5 publicaciones mas recientes >

Alcance: organico/pagado Clics en publicaciones [l Reacciones, comentarios y contenido compartido
Fecha de publicacion = Publicacion Tipo Segmentacidon = Alcance Interaccion Promocionar
?Ejiuwzms E Eraot;at”e - @ 19 g Promocionar publicacién
—
I}Z-'D‘l 2018 ad ZT}E.‘ " & a 142 150 — Promocionar publicacién
—
Ersffngzu15 ! dEn'e“}E & @ 20 J—; Promocionar publicacién
281112015 . hitpille | & @ 23 o Promocionar publicacién
21:20 - Ipais.c 0
i el ]
743 J i. e é;' %) 20 0 Promocionar publicacion

Detalles de Ia publicacion Pusds

149 Personas alcanzadas

Movifone S.L.
2 de enero a las 18:13

10 Me gusta, comentarios y contenido compartido

https:/lwww. youtube comiwatch?v=a7StnoptLiM

T 1

Me gusta En la publicaci
JARAIZ DE LA VERA, UN DESEO ‘ e
VOLVER
Montaje audiovisual con fotos antiguas de Jaraiz de la 0
Vera. Comentarios

5 Clics en publicaciones

1 Me gusta - 2
Otros clics
& Me gusta ® Comentar # Compartir
COMENTARIO S NEGATIVO S
0 Ocultar publicacion () Ocultar todas las publicaciones
0 Denunciar como spam 0 Ya no me gusta esta pagina
p g g

Si bien hay otros factores que impactan en el resultado de la prueba (por ejemplo, fecha y hora
de la publicacion), esta prueba refleja empiricamente cdmo cambia el comportamiento de la
audiencia ante un contenido que genera interés y emocion.
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Resumen datos 2016 - Facebook



						Datos Facebook Movifone 2016





				Año 2016		Q1						Q2						Q3						Q4

				Número de fans Facebook		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		13229		14083		14937		15791		16645		17300		18157		19011		19200		19300		20100		20200

				Objetivo 2016		13229		14083		14937		15791		16645		17500		18000		18400		18800		19200		19600		20000



				Awareness - % alcance orgánico fans		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				% alcance orgánico fans 		0.1500		0.1502		0.1503		0.1570		0.1580		0.1800		0.2200		0.3000		0.3500		0.3700		0.3700		0.3700

				Objetivo 2016		0.1500		0.1600		0.1700		0.1800		0.1900		0.2000		0.2250		0.2500		0.2750		0.3000		0.3250		0.3500



				Awareness - % alcance viral respecto a fans		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				% alcance viral respecto a nº fans		0.2500		0.2600		0.2700		0.3000		0.3500		0.3800		0.4000		0.4400		0.4500		0.4600		0.5500		0.6500

				Objetivo 2016		0.2500		0.3000		0.3500		0.4000		0.4500		0.5000		0.5417		0.5833		0.6250		0.6667		0.7083		0.7500



				Awareness - número de visitas		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Número visitas		620		650		670		700		800		900		1000		1100		1200		1300		1450		1650

				Objetivo 2016		620		706		792		878		964		1050		1142		1233		1325		1417		1508		1600





				Awareness - Share of voice		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		0.0491		0.0688		0.0688		0.0888		0.1088		0.1288		0.1488		0.1688		0.1888		0.2088		0.2288		0.2488

				Lowi		0.3231		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012		0.3012

				República Móvil		0.1179		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300		0.1300

				Pepephone		0.0897		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000		0.1000

				Simyo		0.4201		0.4000		0.3800		0.3600		0.3400		0.3200		0.3000		0.2800		0.2600		0.2400		0.2200		0.2000

				Objetivo		0.0491		0.0118		0.0237		0.0355		0.0474		0.1000		0.1083		0.1167		0.1250		0.1333		0.1417		0.1500





				Consideration - tasa  interacción		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		2.80%		3.00%		3.55%		4.75%		5.21%		6.25%		6.75%		7.20%		7.45%		7.75%		8.15%		8.25%

				Objetivo 2016		2.80%		3.44%		4.08%		4.72%		5.36%		6.00%		6.33%		6.67%		7.00%		7.33%		7.67%		8.00%



				Fidelización - Índice de respuesta		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		15.00%		16.00%		18.00%		24.00%		28.00%		42.00%		50.00%		55.00%		65.00%		68.00%		70.00%		75.00%

				Objetivo 2016		15.00%		22.00%		29.00%		36.00%		43.00%		50.00%		51.67%		53.33%		55.00%		56.67%		58.33%		60.00%

				Fidelización - tiempo medio respuesta		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Tiempo (minutos)		420		400		380		350		310		300		285		270		260		250		240		230

				Objetivo 2016		420		396		372		348		324		300		290		280		270		260		250		240





Resumen datos 2016 -Twitter



						Datos Twitter Movifone 2016





				Año 2016		Q1						Q2						Q3						Q4

				Número de seguidores Twitter		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		2570		4000		7800		8900		11000		14300		15000		16050		18050		19010		21000		22500

				Objetivo 2016		2570		5056		7542		10028		12514		15000		16667		18334		20001		21668		23335		25000



				Awareness - Número impresiones		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Número impresiones		26214		50000		50020

				Objetivo 2016		26214		35971		45728		55486		65243		75000		79167		83333		87500		91667		95833		100000



				Awareness - % menciones vs competencia		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		0.0104		0.0204		0.0304		0.0404		0.0504		0.0604		0.0704		0.0804		0.2404		0.1004		0.1104		0.1204

				Lowi		0.1992		0.1992		0.1992		0.1992		0.0992		0.1992		0.1992		0.1992		0.1992		0.1992		0.1992		0.1992

				República Móvil		0.0218		0.0218		0.0218		0.0218		0.3218		0.0218		0.0218		0.0218		0.0218		0.0218		0.0218		0.0218

				Pepephone		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353		0.3353

				Simyo		0.4333		0.4233		0.4133		0.4033		0.1933		0.3833		0.3733		0.3633		0.2033		0.3433		0.3333		0.3233

				Objetivo 2016		0.0104		0.0183		0.0262		0.0342		0.0421		0.0500		0.0583		0.0667		0.0750		0.0833		0.0917		0.1000

				Awareness - Detalle menciones vs comp.		Agosto

				Movifone		0.0804

				Lowi		0.1992

				República Móvil		0.0218

				Pepephone		0.3353

				Simyo		0.3633

				Objetivo 2016		0.0667

				Consideration - Tasa interacción		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		0.90%		0.92%		0.94%		1.00%		1.00%		1.50%		1.03%		1.75%		2.00%		2.45%		3.00%		3.50%

				Objetivo 2016		0.90%		1.32%		1.74%		2.16%		2.58%		3.00%		3.17%		3.33%		3.50%		3.67%		3.83%		4.00%



				Fidelización - Tasa de respuestas		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Movifone		20.00%		22.00%		25.00%		30.00%		38.00%		45.00%		55.00%		58.00%		60.00%		65.00%		65.00%		65.00%

				Objetivo 2016		20.00%		26.00%		32.00%		38.00%		44.00%		50.00%		51.67%		53.33%		55.00%		56.67%		58.33%		60.00%

				Fidelización - Tiempo respuesta Tweets atención al cliente		Enero		Febrero		Marzo		Abril		Mayo		Junio		Julio		Agosto		Septiembre		Octubre		Noviembre		Diciembre

				Tiempo medio (minutos)		400		400		400		350		310		300		300		300		250		250		245		235

				Objetivo 2016		400		380		360		340		320		300		290		280		270		260		250		240





Tamaño comunidad







Facebook - Número de fans



Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	13229	14083	14937	15791	16645	17300	18157	19011	19200	19300	20100	20200	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	13229	14083	14937	15791	16645	17500	18000	18400	18800	19200	19600	20000	





Twitter - Número de seguidores



Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	2570	4000	7800	8900	11000	14300	15000	16050	18050	19010	21000	22500	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	2570	5056	7542	10028	12514	15000	16667	18334	20001	21668	23335	25000	











Awareness Facebook







% Alcance orgánico fans

% alcance orgánico fans 	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.15	0.1502	0.15029999999999999	0.157	0.158	0.18	0.22	0.3	0.35	0.37	0.37	0.37	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.15	0.16	0.17	0.18000000000000002	0.19000000000000003	0.2	0.22500000000000001	0.25	0.27500000000000002	0.30000000000000004	0.32500000000000007	0.35	







% Alcance viral respecto a número de fans

% alcance viral respecto a nº fans	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.25	0.26	0.27	0.3	0.35	0.38	0.4	0.44	0.45	0.46	0.55000000000000004	0.65	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.25	0.3	0.35	0.39999999999999997	0.44999999999999996	0.5	0.54166666666666663	0.58333333333333326	0.62499999999999989	0.66666666666666652	0.70833333333333315	0.75	







 Número de visitas

Número visitas	

Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	620	650	670	700	800	900	1000	1100	1200	1300	1450	1650	Objetivo 2016	

Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	620	706	792	878	964	1050	1141.6666666666667	1233.3333333333335	1325.0000000000002	1416.666666666667	1508.3333333333337	1600	





Share of voice

Objetivo	4.9099999999999998E-2	1.1846666666666669E-2	2.3693333333333337E-2	3.5540000000000002E-2	4.7386666666666674E-2	0.1	0.10833333333333334	0.11666666666666667	0.125	0.13333333333333333	0.14166666666666666	0.15	Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	4.9099999999999998E-2	6.88E-2	6.88E-2	8.8800000000000004E-2	0.10880000000000001	0.1288	0.14879999999999999	0.16879999999999998	0.18879999999999997	0.20879999999999996	0.22879999999999995	0.24879999999999994	Lowi	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.3231	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	0.30120000000000002	República Móvil	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.1179	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	0.13	Pepephone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	8.9700000000000002E-2	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	0.1	Simyo	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.42009999999999997	0.4	0.38	0.36	0.33999999999999997	0.31999999999999995	0.29999999999999993	0.27999999999999992	0.2599999999999999	0.23999999999999991	0.21999999999999992	0.19999999999999993	





Awareness Twitter





Impresiones

Número impresiones	

Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	26214	50000	50020	Objetivo 2016	

Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	26214	35971.199999999997	45728.399999999994	55485.599999999991	65242.799999999988	75000	79166.666666666672	83333.333333333343	87500.000000000015	91666.666666666686	95833.333333333358	100000	





% Menciones vs Competencia 2016



Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	1.04E-2	2.0400000000000001E-2	3.0400000000000003E-2	4.0400000000000005E-2	5.0400000000000007E-2	6.0400000000000009E-2	7.0400000000000004E-2	8.0399999999999999E-2	0.2404	0.10039999999999999	0.11039999999999998	0.12039999999999998	Lowi	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	9.9199999999999997E-2	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	0.19919999999999999	República Móvil	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	0.32179999999999997	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	2.18E-2	Pepephone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	0.33529999999999999	Simyo	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.43330000000000002	0.42330000000000001	0.4133	0.40329999999999999	0.1933	0.38329999999999997	0.37329999999999997	0.36329999999999996	0.20330000000000001	0.34329999999999994	0.33329999999999993	0.32329999999999992	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	1.04E-2	1.8319999999999999E-2	2.6239999999999999E-2	3.4159999999999996E-2	4.2079999999999992E-2	0.05	5.8333333333333334E-2	6.6666666666666666E-2	7.4999999999999997E-2	8.3333333333333329E-2	9.166666666666666E-2	0.1	



% Menciones vs Competencia 2016  mensual



Agosto	Movifone	Lowi	República Móvil	Pepephone	Simyo	Objetivo 2016	8.0399999999999999E-2	0.19919999999999999	2.18E-2	0.33529999999999999	0.36329999999999996	6.6666666666666666E-2	



Consideration



Twitter - tasa interacción

Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	8.9999999999999993E-3	9.1999999999999998E-3	9.4000000000000004E-3	0.01	0.01	1.4999999999999999E-2	1.03E-2	1.7500000000000002E-2	0.02	2.4500000000000001E-2	0.03	3.5000000000000003E-2	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	8.9999999999999993E-3	1.32E-2	1.7399999999999999E-2	2.1599999999999998E-2	2.5799999999999997E-2	0.03	3.1666666666666662E-2	3.3333333333333326E-2	3.4999999999999989E-2	3.6666666666666653E-2	3.8333333333333316E-2	0.04	



Facebook - Tasa de participación

Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	2.8000000000000001E-2	0.03	3.5499999999999997E-2	4.7500000000000001E-2	5.21E-2	6.25E-2	6.7500000000000004E-2	7.1999999999999995E-2	7.4499999999999997E-2	7.7499999999999999E-2	8.1500000000000003E-2	8.2500000000000004E-2	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	2.8000000000000001E-2	3.44E-2	4.0800000000000003E-2	4.7200000000000006E-2	5.3600000000000009E-2	0.06	6.3333333333333325E-2	6.6666666666666652E-2	6.9999999999999979E-2	7.3333333333333306E-2	7.6666666666666633E-2	0.08	





Advocacy - Fidelización



Facebook - índice de respuesta mensajes privados atención al  cliente

Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.15	0.16	0.18	0.24	0.28000000000000003	0.42	0.5	0.55000000000000004	0.65	0.68	0.7	0.75	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.15	0.21999999999999997	0.28999999999999998	0.36	0.43	0.5	0.51666666666666661	0.53333333333333321	0.54999999999999982	0.56666666666666643	0.58333333333333304	0.6	





Facebook - tiempo medio respuesta mensajes privados atención al  cliente

Tiempo (minutos)	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	420	400	380	350	310	300	285	270	260	250	240	230	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	420	396	372	348	324	300	290	280	270	260	250	240	





Twitter- tasa de respuesta teets atención al cliente

Movifone	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.2	0.22	0.25	0.3	0.38	0.45	0.55000000000000004	0.57999999999999996	0.6	0.65	0.65	0.65	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	0.2	0.26	0.32	0.38	0.44	0.5	0.51666666666666661	0.53333333333333321	0.54999999999999982	0.56666666666666643	0.58333333333333304	0.6	





Twitter - tiempo respuesta Tweets atención al cliente

Tiempo (minutos)	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	420	400	380	350	310	300	285	270	260	250	240	230	Objetivo 2016	Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	420	396	372	348	324	300	290	280	270	260	250	240	







Cálculos KPI

		Canal 		Objetivo estratégico		KPI		Descripción		Origen datos		Cálculo

		Facebook		Awareness		Número de fans		Total de “Me gusta” de la página		Facebook insights - Visión general
Total de Me gusta de la página		N/A

						% alcance orgánico fans		Porcentaje medio de fans alcanzados por publicación		1) Facebook insights - Exportación (post level) para mes medido: Lifetime Post reach by people who like your Page

2) Facebook insights - Daily count of fans online

Carlos García: Lifetime post reach by people who like your Page:
The number of people who saw your Page post because they've liked your Page (Unique Users)

						% alcance orgánico viral respecto número fans		Porcentaje medio de no fans alcanzados por publicación		1) Facebook insights - Exportación (post level) para mes medido: Lifetime Post Total Reach -  The total number of people your Page post was served to. (Unique Users)

2) Facebook insights - Exportación (post level) para mes medido: Lifetime Post reach by people who like your Page

3)Facebook insights - Visión general: Total de Me gusta de la página

Carlos García: En el caso de Movifone el "Lifetime Post Total Reach" coincide con el "Lifetime Post  Organic Reach" porque todas sus publicaciones son realizadas por medios de difusión gratuitos

						Número de visitas		Número de visitas mensuales a la página (biografía) de Facebook de distintos usuarios (unique users)		Facebook insights (page data) - Daily Logged-in Page Views: 
Page Views from users logged into Facebook (Unique Users)

						Share of Voice		Porcentaje de conversación (PTAT People talking about this) que acapara una determinada 		Análisis de la página Facebook  con la plataforma gratuita http://www.likealyzer.com/ para  las compañías comparadas: 

- Lowi
- Movifone
- Pepephone
- República Móvil
- Simyo

Sección Evaluación de Página, indicador PTAT


				Consideration		Tasa de paticipación		Porcentaje medio de usuarios alcanzados por las publicaciones del mes medido que hizo click en la publicación, hizo click  en “me gusta”, la compartió o la comentó		1) Facebook insights - Exportación (post level) para mes medido: Lifetime Post Total Reach -  The total number of people your Page post was served to. (Unique Users)

2) Facebook insights - Exportación (post level) para mes medido: Lifetime Engaged Users -  The number of people who clicked anywhere in your posts. (Unique Users)		






				Fidelización		Índice de respuesta		Porcentaje mensual de mensajes nuevos privados (servicio atención cliente Facebook)  que son respondidos en el mismo día en que son recibidos 		Indicador índice de respuesta de la página Facebook de Movifone: 




		N/A

				Fidelización		Tiempo medio respuesta		Tiempo medio transcurrido (expresado en minutos)  hasta que se responde por primera vez a los nuevos mensajes en un día natural durante el mes en curso. 		Indicador tiempo medio de respuesta de la  página Facebook de Movifone: 




		N/A

		Twitter		Awareness		Tamaño comunidad		Número de seguidores “Follower” del perfil Twitter		Twitter Analytics - Sección Tweets  - Tamaño audiencia		N/A

						Número de impresiones		Número de veces que a un usuario se le publica un Tweet en la cronología o en los resultados de búsqueda por mes.		1) Twitter Analytics - Sección Tweets  - Filtrar por mes medido
Indicador número de impresiones en período consultado		N/A

						% menciones vs competencia				Búsqueda de meciones en Twitter a los perfiles de las compañías comparadas filtrando por mes consultado con la plataforma gratuita http://www.topsy.com/ :

Simyo (@simyo_es)
Pepephone (@pepephone)
Lowi (@Lowi_es)
República Móvil  (@Republica_Movil)
Movifone  (@Movifone)



				Consideration		Tasa interacción media		Porcentaje medio mensual de ocasiones por Tweet en las que se generó una interacción (clics, retweets, respuestas, seguimientos o me gusta) como resultado de la visualización de un Tweet (impresiones)		1) Twitter Analytics - Sección Tweets  - Filtrar por el mes medido- Indicador tasa de interacción		N/A

				Fidelización		Tasa de respuesta		Porcentaje mensual de  Tweets dirigidos al servicio de atención al cliente que son respondidos en un día natural. 		1) Descarga de meciones en Twitter a la cuenta de servicion de atención al cliente de Movifone  (@atcliente_movifone) en el mes consultado con la plataforma gratuita http://www.topsy.com/ . Filtrado sólo primera mención (mensaje inicial consulta usuario)

2) Filtrado Tweets del listado anterior con respuesta de @atcliente_movifone el mimso día  (fecha Tweet) que la mención (sólo computa primera respuesta)

						Tiempo medio respuesta		Tiempo medio  mensual de respuesta  a  tweets dirigidos al servicio de atención al cliente  (expresado en minutos)		1) Descarga de meciones en Twitter a la cuenta de servicion de atención al cliente de Movifone  (@atcliente_movifone) en el mes consultado con la plataforma gratuita http://www.topsy.com/ . Filtrado sólo primera mención (mensaje inicial consulta usuario)

2) Tiempo respuesta Tweet: Para cada Tweet / respuesta,   (diferencia en minutos) .







AUX

		Meses				Mes seleccionado listado  tasa mecinones Twitter

		Enero				8

		Febrero

		Marzo				Mes seleccionado listado % participación Twitter

		Abril				7

		Mayo

		Junio

		Julio

		Agosto

		Septiembre

		Octubre

		Noviembre

		Diciembre
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1. Introduccion

En el afio 2004 surgid el concepto Web 2.0 como resultado del desarrollo de nuevas aplicaciones
web que permitieron que los usuarios dejaran de ser simples espectadores pasivos y se
convirtieran en protagonistas, pudiendo participar, interactuar, e incluso generar y compartir
sus propios contenidos. Asociada a la Web 2.0 se produjo la proliferacion de blog, RRSS
(especialmente a partir del afio 2009), y otras herramientas sociales.

Gradualmente, las empresas fueron descubriendo el potencial de las RRSS como nuevo canal
para interactuar con los clientes, obtener feedback sobre sus productos y servicios, recopilar
datos sobre sus gustos y preferencias, mejorar la imagen de marca, comercializar productos y
servicios etc. En la actualidad, la necesidad de la presencia de las empresas en las RRSS es ya
indiscutible y asi lo muestran las numerosas encuestas y estadisticas que se publican al respecto.
En el afio 2014 la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (ADIGITAL) realizé una encuesta
cuyos resultados reflejaron que en torno al 85% de las empresas espafiolas emplean las RRSS
con fines de negocio.

Sin embargo, es importante ser consciente de que el simple hecho de que una empresa participe
y esté presente en las RRSS no garantiza en absoluto que vaya a obtener un beneficio asociado.
En 2012 Gartner publicé un estudio en el que afirmaba que sélo el 50% de la lista de las 1000
companias mas grandes de EEUU obtenia beneficios en sus inversiones en medios sociales.
Asimismo, hay estudios (como el de Forrester Research publicado en 2014) que reflejan que
muchas empresas estan perdiendo dinero en algunas de las principales RRSS como Facebook y
Twitter.

Los motivos por los que las inversiones en medios sociales no tienen el retorno esperado pueden
ser diversos (no elegir los canales adecuados, ausencia de interactuacion, utilizacién de la red
social como un canal comercial estdndar, falta de contenidos interesantes etc.), sin embargo, se
pueden sintetizar en un Unico problema: la ausencia de un planteamiento estratégico que
permita lograr los objetivos de manera eficiente.

Si bien los medios sociales abarcan diversas herramientas (RRSS, blogs, microblogs, servicios de
comparticion multimedia etc.), el objetivo de este documento sera definir un plan estratégico
especifico para la gestidn de la presencia de la compafiia Movifone S.L en las RRSS, a partir del
analisis de su contexto y situacidén actual, y en funcién de sus objetivos de negocio.





2. Antecedes y contexto de Movifone S.L

Un operador movil virtual (OMV) es una compafiia de telefonia mévil que no dispone de
infraestructura de red propia, es decir, los OMV ofrecen servicios de telefonia mévil en base a
la infraestructura de red de otras empresas OMR (Operador moévil con Red) con las que se
establecen acuerdos comerciales para la utilizacion de su red.

En el afio 2005 sélo existian en Espafia tres comercializadores de telefonia mévil: Movistar,
Vodafone y Orange, sin embargo, en el afio 2006 se obligd por ley a las OMR (Movistar,
Vodafone, Orange vy la recién fundada Yoigo) a permitir el acceso a sus redes a los operados
moviles virtuales.

Con la eliminacién de la principal barrera de entrada al mercado de telefonia mavil (inversion
en infraestructuras de red) comenzaron a surgir multitud de OMV en el mercado: en 2006 ya
habia 7 empresas comercializadoras; en 2007 aumentd su nimero hasta las 13; en 2008 habia
22, en 2009 se alcanzé la cifra de 43 y en la actualidad se contabilizan 70 OMV (muchas de ellas
propiedad de OMR).

En el afio 2009, y en medio de este contexto de mdxima competitividad que se fue
incrementando aun mas hasta la actualidad, surgié en Madrid la compaiiia de telefonia mévil
(OMV) Movifone S.L con la siguiente declaracién de misidn, visién y valores:

Movifone S.L surge con el objetivo de “democratizar” las comunicaciones mdviles en el mercado
residencial nacional ofreciendo un servicio de calidad, pero con un precio muy acotado y apto
para todos los bolsillos, con una clara orientacién al publico joven.

Convertirse en el operador de telefonia mdvil nUmero uno en Espafia para el segmento
residencial joven (entre 20 y 35 afios).

e Libertad: el cliente tendra siempre la opcidon de elegir otra compaiiia, sin ningun tipo de
penalizacion, si considera que le ofrece mejores condiciones.

e Honestidad: el cliente tendrd una visidn clara y transparente sobre los costes asociados
a su tarifa, no habra sorpresas en la factura.

e Cercania: permaneceremos en escucha activa del cliente para resolver sus problemas y
actuar ante sus solicitudes.

e Flexibilidad: ofreceremos niveles de servicio a medida dependiendo de las distintas
necesidades del cliente, para que este pague sélo por el servicio que realmente
necesita.





Movifone S.L, que en la actualidad cuenta con 50 empleados, experimentd un crecimiento muy
elevado durante sus cuatro primeros afios de vida, llegando a alcanzar las 65.000 lineas a finales
del afio 2013, sin embargo, desde el arranque del afio 2014, en un contexto de mercado de
maxima competitividad basada en los costes, y donde aparecen constantemente nuevos
competidores, el crecimiento no sélo se ha estancado, sino que se estan perdiendo una media
de mds de 250 lineas netas mensuales.

A finales de Enero del 2015, la compaiiia presentd su plan estratégico para los tres préximos
afios en los que se definieron las lineas estratégicas en las que Movifone S.L tendria que focalizar
su esfuerzo de cara al hito del cierre fiscal del 2018:

- Recuperar las tasas de crecimiento de clientes previas al 2014.

- Optimizacion de los procesos de negocio internos para reducir costes.

- Renegociacién de los acuerdos con los proveedores de infraestructura de red para
reducir costes y mejorar la calidad del servicio.

A continuacion se enumeran los objetivos estratégicos que se definieron para dar respuesta a la
linea del plan de empresa cuyo objetivo era recuperar las tasas de crecimiento previas al 2014,

- Aumento del volumen de clientes un 15 % anual hasta 2018.
- Reduccidn del churn (tasa de cancelacion de clientes) anual hasta el 3 % en 2018.

A partir del analisis de estos objetivos estratégicos, y teniendo en cuenta que el publico objetivo
de Movifone S.L es mayoritariamente joven (entre 20 y 35 afios), la compafiia de Telefonia mévil
Movifone S.L se planted la necesidad de contar con un plan estratégico de gestién de las RRSS
como palanca para recuperar las tasas de crecimiento objetivo de cara al cierre del afio fiscal
2018.

El plan estratégico de gestion de las RRSS de Movifone S.L que aqui se presenta surge para dar
respuesta a esta necesidad.





3. Analisis situacion actual de Movifone S.L en las RRSS

Movifone S.L tiene presencia desde 2009 en algunas de las principales RRSS, sin embargo, carece
de una estrategia clara de marketing social, no dispone de informacién sobre su
posicionamiento y alcance real en las redes, y tampoco existen KPlIs (Key Performance Indicators)
definidos que le permitan su rendimiento en estos canales.

La gestion de las RRSS de Movifone S.L se lleva a cabo desde el departamento de marketing de
la compaiiia. A continuacién se muestra el resultado del cuestionario que se realizé al
responsable del departamento de marketing para obtener un primer andlisis, a alto nivel, de la
situacion de partida:

3.1. Cuestionario analisis alto nivel

éCual es la opinidn de la direccion sobre las RRSS?

Antes de que se definiera el plan de empresa de la compaiiia para 2018 ya existia conciencia por
parte de la direccion sobre la necesidad de estar presentes en las RRSS, sin embargo, nunca se
habia apostado en invertir en una estructura especifica dentro del departamento de marketing
para la gestidon de RRSS porqgue la tenia dudas sobre el retorno de las inversiones que podria
obtenerse a través de este canal. A raiz de la confirmacién del plan de empresa la situacion
cambid y en la actualidad las RRSS se han convertido en una prioridad.

¢Cual es la opinion de los mandos intermedios (si los hay) sobre las RRSS?

La opinién de los mandos intermedios (a excepcién del responsable TIC, que llevaba tiempo
insistiendo en la necesidad de tomar mas en serio la gestion de las RRSS) era muy similar a la de
la direccion, todos estaban de acuerdo en que era necesario tener presencia en las RRSS, sin
embargo, la percepcion general era que existia un elevado riesgo de no obtener beneficios si se
invertia mas en este ambito.

¢En qué RRSS tienen presencia? ¢En cudles son activos?

La compaiiia tiene cuentas en Twitter (desde 2009), Facebook y Tuenti (desde 2010), LinkedIn
(s6lo para recruiting) y Google+ (desde el 2012), sin embargo, en la actualidad sdélo se estan
manteniendo las cuentas de Twitter y Facebook.

éCon qué frecuencia se publica informacion en las RRSS de Movifone?

En Movifone no existe la figura del community manager y la gestién de las cuentas de Movifone
en Twitter y Facebook la lleva a cabo un miembro del departamento de marketing, cuando sus
otras responsabilidades dentro del departamento se lo permiten.

Como normal general, accede una vez al dia de lunes a viernes (y puntualmente los fines de
semana) a las cuentas de Facebook y Twitter para responder a comentarios o consultas y, en
menor medida, para realizar publicaciones, sin embargo, la realidad es que cuando se producen
picos de trabajo en el departamento de marketing, (cosa que ocurre con cierta frecuencia), el
tiempo dedicado a la gestidn de las redes desciende notablemente y se pone de manifiesto el
problema de no tener un recurso dedicado integramente a esta tarea.





¢éTienen alguna estrategia en cuanto al caracter de los contenidos publicados en las RRSS?
En ambos canales (Twitter y Facebook) se publican exclusivamente contenidos referentes a
temas (noticias, promociones, servicios) relacionados con la compaiiia.

éMiden de alguna manera la forma en que las RRSS causan algtin efecto sobre su empresa?,
por ejemplo, en las ventas.
No, no existen mediciones ni indicadores al respecto.

éHay definida alguna politica interna de recomendaciones o buenas practicas para el uso de
RRSS?
No existe una politica corporativa que regule el uso de RRSS.

Si han encontrado comentarios negativos de ustedes en Internet écd6mo han actuado?

El responsable de marketing que identifica el comentario puntualmente puede contactar con
departamento que podria dar una respuesta o solucién mds adecuada (por ejemplo, servicio
técnico). En cualquier caso, la respuesta siempre se canaliza desde el departamento de
marketing.

Desde su punto de vista, écudl cree que es la Red Social a la que mas se ajusta su empresa?
Sabemos que los servicios de nuestra compaiiia van dirigidos principalmente a un segmento de
clientes jovenes de hasta 35 afios, pero no disponemos de informacidon de segmentacion por
edad de RRSS.

éQué esperan de un plan estratégico para la gestion de RRSS en su empresa?
Disponer de una hoja de ruta que nos permita alcanzar nuestros objetivos de negocio,
aprovechando los beneficios de las RRSS.

3.2. Auditoria Movifone S.L en las RRSS

A continuacidén se analiza la presencia de Movifone S.L a partir de las cuentas de Movifone S.L
en las dos Unicas RRSS en las que tiene presencia real (Twitter y Facebook):

3.2.1. Facebook

3.2.1.1. Actividad: esfuerzo de comunicacion de la empresa

Frecuencia de publicaciones Diversificacion contenidos

0,22 publicaciones diarias de Nula, 100 % de los Lamayoriade laspublicaciones

media contenidos tienen tematica = se realiza entre las 9:00 AM vy
comercial las 10:00 AM

Respuesta comentarios fans Tiempo promedio respuesta Utilizacién hashtags

mensajes en el muro
85 % de los comentarios de 410 minutos Nula
fans no tienen respuesta





Longitud media de los post Publicaciones por tipo \

Superior a los 250 caracteres = Texto Fotos Videos

95 % 4% 1%

Informacidn obtenida a través de la plataforma www.likealyzer.com

Andlisis resultados

La frecuencia de las publicaciones es insuficiente.

No hay variedad en la tematica de los mensajes emitidos, que siempre son de caracter
comercial.

La mayoria de las publicaciones se realizan entre las 09:00 AM vy las 10:00 AM, sin
embargo, en las graficas de Facebook que muestran las horas a las que se conectan los
fan de la pagina muestran que las horas con mas usuarios conectados son entre las 15:00
y las 18:00 de la tarde.

Recomendaciones

nMes

Se recomienda realizar entre una y dos publicaciones diarias.

Se recomienda alternar publicaciones comerciales con otras de caracter no comercial
de aspectos que interesen a los fans de la pagina.

Las publicaciones deberian realizarse en el horario con mayor audiencia conectada
(entre las 15.00 y las 18.00) para conseguir el mayor alcance posible con las
publicaciones.

3,620

e Informacién obtenida de Facebook insights— seccidon publicaciones — grafica “Cuando estan
conectados tus fans” el 19/10/2015





e Sébloel 15 % de las preguntas de los fan son respondidas y el tiempo medio de respuesta
a los mensajes publicados en el muro es de casi siete horas. Se recomienda incrementar
la tasa de respuestas y reducir al minimo posible el tiempo medio de respuesta.

e No se utilizan hashtags: su utilizacion permite tomar parte en discusiones que facilitan
una mayor exposicion de la marca, y aumentan la posibilidad de contactar con usuarios
relevantes.

e La longitud de la mayoria de los post es demasiado elevada (superior a los 250
caracteres). Estd demostrado que las publicaciones con entre 100 y 150 caracteres
generan hasta un 60 % mas de interaccidn por parte de los seguidores que los post de
mayor tamafo.

3.2.1.2. Tamaho de la comunidad: audiencia estimada en cada uno de los
canales sociales (numero de fans, de sequidores...)

Ranking  Compaiiia Ndmero de Fans ‘
1 Simyo 30955
2 Pepephone 26972
3 Movifone 13229
4 Lowi 12406
5 Republica Movil 5103

. Informacidn obtenida a través de la plataforma www.likealyzer.com el 19/10/2015

Me gusta de la pagina >

e Informacién obtenida de Facebook insights — Seccion general — Indicador “Total Me gusta de la
pagina” el 19/10/2015

Andlisis resultados

e Movifone ocupa el tercer puesto en el nimero de fans netos respeto a las compaiiias que
son competencia directa, sin embargo, la tendencia de crecimiento (0,43 % mensual) es muy
inferior a la de la competencia (Lowi crece a un 3 % mensual) y en el corto plazo Movifone
perdera una posicion en el ranking.

e Republica Movil tiene actualmente menos de la mitad de fans en Facebook que Movifone
pero hay que tener en cuenta lleva operando en Facebook desde el 2013 (tres afios menos
que Movifone) y que su comunidad crece al 4 %.

e Informacion obtenida de plataforma www.likealyzer.com seccidén “Page performance” indicador
“Likes Growth” el 19/10/2015



http://www.likealyzer.com/



Recomendaciones:

e En el plan estratégico recogido en este documento se definird un plan de accién para
aumentar la comunidad de usuarios de Movifone en Facebook.

3.2.1.3. Visibilidad: El total de menciones de la empresa, sus productos,
marcas o portavoces en los distintos canales

Ranking Compaiiia Calificacion
visibilidad

1 Simyo 2,2
2 Pepephone 2
3 Lowi 1,1
4 Movifone 1
5 Republica Movil 0,7

e Informacidén obtenida con la plataforma www.howsociable.com que mide y evalia con una nota del 0 al
10 la visibilidad de las marcas segmentando por RRSS. Periodo medido 30 Septiembre a 20 Octubre de 2015.

Andlisis resultados:

e Movifone ocupa el penultimo lugar en cuanto a visibilidad en la red social Facebook con
respecto a las companiias que son competencia directa. Como referencia de la calificacién
obtenida, Movistar y Vodafone (dos compaiiias con una comunidad de mds de 360000 fans
y con un volumen de esfuerzo de comunicacién muy superior) tienen una calificacion de
4,5y 4,7 respectivamente.

Recomendaciones:

e Aumentar visibilidad de una marca en las RRSS es una estrategia de marketing clave para
generar awareness (familiaridad) y notoriedad para la compaiiia y el éxito en su
consecucion es resultado directo de la eficiencia en la actividad (comunicacién) en las RRSS
(ver recomendaciones seccion actividad).

3.2.1.4. Interaccion: mide la reaccion que generan las publicaciones de la
empresa: Me Gusta, comentarios, contenido compartido

Ranking PPAT Compaiiia *PPAT (People talking about Fans

this) ultima semana
1 Simyo 342 30955
2 Lowi 263 12406
3 Republica Movil 96 5103
4 Pepephone 73 26972
5 Movifone 40 13229

e Informacién obtenida de Facebook insights el 19/10/2015



http://www.howsociable.com/



*La métrica (PTAT People talking about this) se corresponde con el nUmero de personas que han
creado una historia a partir de una publicacién: “page likes, post likes, comments and shares for

the last 7 days” y es una medida clave para conocer el volumen de interaccion.

Andlisis resultados:

e Movifone es la compafiia con el menor volumen de interaccién en sus publicaciones con

respecto a su competencia directa. Los motivos pueden explicarse en funcién de su
escaso volumen de actividad y de la ausencia de una estrategia para la publicacién de
contenidos.

Recomendaciones:

e Recomendaciones para incrementar el volumen de interacciéon e implicitamente el
engagement (compromiso de la audiencia con la marca):

0]

Aumentar la regularidad de las publicaciones: publicar regularmente pero
huyendo del contenido repetitivo y falto de informacion.

Formular preguntas abiertas y pedir opinion a los seguidores: realizar
preguntas a la audiencia y pedir su opinidn sobre temas (relacionados o no) con
la compaiiia es clave para generar comentarios en interaccién.

Publicar contenidos audiovisuales: las fotos y los videos generan mayor
seguimiento y se comparten con mas frecuencia.

Publicar contenidos exclusivos y de calidad: si se publican contenidos muy
especificos que interesan a la audiencia y que son dificiles de encontrar en otras
paginas Facebook se conseguira incrementar la fidelidad de los fans.
Concursos: los concursos son una oportunidad para que los fans obtengan
beneficios por seguir a una marca.

Interactiia con los fans: fundamental responder a los fans y demostrarles
interés en sus opiniones.

Hablar de temas controvertidos y generar debate: hablar de temas
“polémicos” aumenta el nivel de comentarios.

3.2.1.5. Reach (difusidn): numero de personas a las que llega el contenido,
sequidores o no de la marca en las RRSS

Métrica Valor medido |
Porcentaje alcance medio publicacién (fans) 15 %

Porcentaje alcance medio mensual (no fans) con

25%

respecto al tamafio de la comunidad (nimero de fans)

* Informacién obtenida en informacidn estadistica Facebook insights a partir de histdrico de 180 dias.

* Movifone no utiliza medios de pago en Facebook (anuncios, promociones) asi que los datos de alcance mostrados
son organicos (difusién gratuita).





De media, se muestran las publicaciones de Movifone a un 15 % de los fans de la pagina. De
acuerdo a las gréficas de Facebook que muestran los habitos de conexién de los fans de
Movifone en Facebook, en torno a un 60 % de los fans de Movifone se conectan a Facebook
a diario. Ademas, en el rango horario comprendido entre las 15:00 y las 18:00, en torno al
28 % de los fans de la pagina de Movifone estan conectados.

3,620

e Informacion obtenida de Facebook insights— seccién publicaciones — grafica “Cuando estan
conectados tus fans” el 19/10/2015

El alcance viral (porcentaje de no fans alcanzados por publicaciones como resultado de la
interaccion de fans de la pagina alcanzados por la publicacién) es muy limitado (25 % con
respecto al nimero de fans conectados) como no podia ser de otra forma teniendo en
cuenta el reducido volumen de interaccidn de los fans con las publicaciones de Movifone.

Como referencia, de acuerdo al barémetro de Ila plataforma Agorapulse
http://barometer.agorapulse.com/ el porcentaje de alcance viral medio en paginas de
Facebook con entre 10000 y 50000 fans del 14 de Noviembre al 8 de Diciembre se situaba
entre dentro del rango comprendido entre el 200 % y el 400 % (con respecto al nimero de
fans

Meonthly viral reach



http://barometer.agorapulse.com/



Recomendaciones:

e Teniendo en cuenta la tasa de conexién de los fans de Movifone a Facebook, bastaria con
aumentar el nimero de publicaciones y acotarlas en el rango horario con mayor tasa de
conexiones para aumentar notablemente el alcance de las publicaciones entre los fans en el
corto plazo.

e Para mejorar el alcance viral habria que llevar a cabo las recomendaciones ya comentadas
en la secciéon de interaccion.

3.2.2. Twitter

3.2.2.1. Actividad: esfuerzo de comunicacion de la empresa

Twitter (ultimas 200 interacciones a fecha 19/10):

ACTIVIDAD

Antigliedad de la cuenta: 6 afios
Frecuencia de Tweets general:  1.36 Tweets/dia
Frecuencia de Tweets reciente:  1.64 Tweets/dia
Ultimo Tweet: Hace 26 horas

El siguiente grafico muestra la actividad de @movifone  en Twitter. Hemos analizado las dltimas 200
interacciones y mostramos cuando publica Tweets, cuando hace Replies y cuando hace Retweets.

B Tweets M Replies Retweets

Actividad Diaria Actividad Semanal

@ Tweets
@ Replies

® Informacidn obtenida a través de la plataforma www.metricspot.com
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Andlisis resultados:

e Laactividad en Twitter es reducida, (no llega a los dos tweets por dia), lejos del nimero
tweets recomendado (4-5 tweets diarios), y en un 96 % se trata de respuestas y no de
publicaciones.

e Los dias de la semana donde se genera mas actividad son, por orden de magnitud,
miércoles, lunes y jueves. Si bien todos los dias hay actividad, los fines de semana
desciende notablemente.

e Los rangos horarios del dia con mas actividad son de 10:00 AM a 11:00 AM y de 4:00
PM a 5:00 PM.

Recomendaciones:

e Se recomienda aumentar el volumen de actividad y focalizar el esfuerzo de
comunicacion en los dias y horas donde hay mas presencia del segmento que se quiere
alcanzar (jévenes de 18 a 35 afios), es decir, segmentar la actividad.

3.2.2.2. Tamaho de la comunidad: audiencia estimada en cada uno de los
canales sociales (numero de fans, de sequidores...)

Twitter:
Ranking  Compaiiia Numero de seguidores
1 Simyo 31349
3 Pepephone 19286
2 Lowi 8637
4 Republica Movil 3258
5 Movifone 2570
fluence @ Age
oy
Followers |::;:;r| - : 2;;4
M oox zx B Novice " 3549

Locations 11% World Domination Top All

e Informacién desglose demogréfico audiencia obtenida en la plataforma www.klear.com el 19/10/2015
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Andlisis resultados:

e Elnumero de seguidores de Movifone en Twitter es el mdas bajo entre sus competidores
directos y es muy inferior al numero de fans de Movifone en Facebook (a pesar de que
la actividad es mayor que en este canal y que la cuenta se abrié un afio antes).

e Laedad de los seguidores coincide con el target de clientes de Movifone S.L (entre 18 y
35 afios), sin embargo, destaca que el 69 % de sus seguidores son hombres frente a un
31 % de mujeres.

Recomendaciones:

e En el plan estratégico recogido en este documento se definird un plan de accién para
aumentar el volumen de seguidores de Movifone en Twitter.

3.2.2.3. Visibilidad: El total de menciones de la empresa, sus productos,
marcas o portavoces en los distintos canales

Ranking Compaiiia Numero menciones

1 Simyo (@simyo_es) 1331
2 Pepephone (@pepephone) 1030
3 Lowi (@Lowi_es) 612
4 Republica Moévil (@Republica_Movil) 67
5 Movifone (@Movifone) 32

e Informacidon menciones directas a la marca obtenida a través de la plataforma www.topsy.com (periodo
medido Octubre 2015 )

Ranking Compaiiia Tiempo medio entre  Numero de autores Ratio menciones con
frecuencia menciones (min) Unicos sentimiento positivo
menciones Vs negativo

1 Lowi 41 69 6:1
2 Pepephone 46 52 1:1
3 Simyo 60 74 19:0
4 Republica Movil 60 13 1:1
5 Movifone 350 7 1:1

e Informacion obtenida a través de la plataforma www.socialmention.com (histérico)

Andlisis resultados:

e Movifone en la marca menos mencionada en Twitter (niUmero menciones, tiempo
medio entre menciones, nimero de autores distintos que mencionan a la marca) con
respecto a la competencia.



http://www.socialmention.com/



e Laanalitica de sentimientos muestra que las menciones de Movifone en tiene el mismo
volumen de menciones positivos que de menciones negativas. Este dato debe ser
tomado con cautela debido a que el andlisis de sentimiento a partir de textos es una
tecnologia que todavia estd desarrollandose.

Recomendaciones:

e Publicar tweets de calidad y coherentes con la misién y valores de la marca.

e Proponer temas relevantes y de actualidad que generen debate y promuevan la
particidn de los seguidores.

e Seguir a usuarios con influencia cuyos valores y publico objetivo estén alineados con los
de la propia marca

3.2.2.4. Interaccion: mide la reaccion que generan las publicaciones de la
empresa: Me Gusta, comentarios, contenido compartido

Interaccionaes

Kl trmr S 4

35 TECLK 1 e

0.9% 18 de octubre
0,6% tasa om ineraccin

e

A .l"vf\"h‘lh#k-\-‘ﬁ’q-/\

Métricas interaccion Valor

Tasa de interaccion: el nimero de interacciones (clics, retweets, respuestas, 0,9
seguimientos y favoritos) dividido por el nimero total de * impresiones
Numero promedio de clics en el enlace
Numero promedio de Retweets por dia
Numero promedio de favoritos por dia

U N O U

Numero promedio de respuestas por dia

* Impresiones: nimero de veces que los usuarios vieron el Tweet en Twitter (periodo medido ultimos 28 dias hasta
18 de Octubre)

Andlisis resultados:

e La tasa de interaccién se encuentra muy por debajo (menos de la mitad) de la media
minima de interacciones recomendada en Twitter (2,0 %).

e Elnumero promedio de visitas (clics enlace) es muy reducido teniendo en cuenta que la
compainiia tiene mas de 2500 seguidores en Twitter.





e Los Tweets de Movifone tienen un promedio de sdlo cinco respuestas al dia. Uno de los
principales motivos detectados en el andlisis de las publicaciones de Movifone es que
estas son unidireccionales, es decir, no se plantean preguntas a los usuarios para
generar la participacion de los usuarios a través de sus respuestas.

Recomendaciones:

e Esnecesario preguntar a los seguidores para que se sientan escuchados, para aumentar
la interaccién, y también para obtener informacién muy util sobre la comunidad.

e Elnumero promedio de retweets es una variable fundamental para aumentar el nimero
de numero impresiones. En el caso de Movifone se producen una media de sélo 6
retweets al dia de sus publicaciones. El 94 % de los retweets se producen en la primera
hora en la que se publican los tweets, de este modo, es fundamental publicar en las
horas con mas audiencia para incrementar la interaccion.

3.2.2.5. Reach (difusion): numero de personas a las que llega el contenido,
sequidores o no de la marca en las RRSS

Métricas difusion Valor

Numero impresiones media mensual Tweets (cantidad media mensual de veces
que usuarios de Twitter vieron alguno de los Tweet publicados por Movifone en 26214
la cronologia o en los resultados de busqueda)

e Informacion obtenida de Twitter analytics (historico) cuenta Movifone
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e Informacion de nimero de seguidores en Twitter de las cuentas que siguen a Movifone (informacidn
obtenida de plataforma https://moz.com/followerwonk/
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Con una actividad aproximada de 1,7 Tweets diarios (ver seccion actividad), cada Tweet
de Movifone esta teniendo un nimero de 514 impresiones de media al mes y de
aproximadamente 17 al dia, valores muy bajos teniendo en cuenta que Movifone tiene
mas de 2500 seguidores en Twitter.

Las principales variables que afectan al alcance de las publicaciones son el nimero de
seguidores, eficacia de la publicacion (sélo la veran los seguidores que estén conectados
porque la cronologia se va actualizando), nivel de interaccién de los usuarios a los que
se les muestran las impresiones y nimero de seguidores de estos los contribuidores
gue han interactuado con la publicacién. De los aspectos comunidad, eficacia
publicacidon e interaccidon ya se ha hablado en las secciones anteriores. En el grafico de
seguidores de las cuentas que siguen a Movifone a Twitter se observa que casi un 50 %
de estas cuentas tienen entre 10 y 500 seguidores. Si Movifone consigue mejorar el
compromiso de sus seguidores (y con esto el nivel de interaccién) puede aumentar
sensiblemente el alcance de sus publicaciones (impresiones) gracias al nimero de
seguidores de sus contribuidores.





4. Estrategia RRSS y objetivos

Movifone S.L necesita definir un plan estratégico que le permita maximizar los beneficios
(visibilidad, posicionamiento, reputacion etc.) de su presencia en las RRSS, y que sirva de palanca
para la consecucidn de los objetivos de negocio marcados en el plan de empresa.

De cara a la definicion del plan estratégico en las RRSS es necesario entender las lineas
estratégicas (y los objetivos de negocio asociados) del plan de empresa de la compaiiia,
identificar los puntos de mejora a partir del analisis de la situacién actual y elegir los mejores
canales (RRSS) en funcion de la estrategia y del publico objetivo. A continuacion se exponen los
motivos por los que se decide elegir los canales de Facebook y Twitter para la puesta en marcha
de la estrategia de Movifone en las RRSS.

e Alcance: Facebook es la red social con mas volumen de seguidores en Espafia, seguida
de YouTube y de Twitter.

e Target objetivo y perfil de cliente: Facebook y Twitter ocupan el primer y tercer lugar
respectivamente entre las preferencias y volumen de uso del segmento con usuarios
con edades comprendidas entre 18 y 55 afios (rango dentro del que se encuentran los
clientes potenciales de Movifone).

e Relaciéon entre las RRSS y el e-commerce: El 37 % de los usuarios de RRSS
(especialmente con edades comprendidas entre 18 y 30 afios, rango que coincide con el
target de Movifone) realizan comentarios o consultas antes de comprar un producto.
Facebook y Twitter son las RRSS mas utilizadas con este fin.

e Presencia de la competencia: todas las empresas que son competencia directa de
Movifone S.L estdn presentes en Facebook y Twitter y han apostado por estas RRSS
como canales principales para su estrategia de gestion de RRSS.

e Interacciéon: Facebook sigue siendo la red social con mayor frecuencia de utilizacion,
seguida de Twitter. Cuanto mayor es la tasa de interacciéon, mayores son las
oportunidades de generar negocio.

Fuente: estudio sobre usuarios en RRSS 2015 en Espafa — IAB

A partir de la definicidn de los objetivos asociados a la linea estratégica que busca recuperar las
tasas de crecimiento de clientes previas al 2014, se identificaron dos objetivos de negocio cuya
consecucion requiere de un plan estratégico de gestion de las RRSS:

e Aumento del volumen de clientes un 15 % anual hasta 2018
e Reduccion del churn (tasa de cancelacion de clientes) anual hasta el 3% en 2018.

A continuacion se establece la relacion entre los objetivos estratégicos de negocio de Movifone,
la estrategia y objetivos especificos de RRSS para su consecucion, los KPI (Key performance
indicators) para el seguimiento y el plan de accidn (tactico).





4.1. Objetivo negocio: aumento del volumen de clientes en un 15
% anual hasta 2018

Si bien las RRSS no son un canal de conversidon de venta, es decir, no son canales donde los
usuarios vayan a contratar directamente los servicios, si que son un canal muy adecuado para
“acompanar” al cliente desde que este empieza a conocer la marca (primer contacto), hasta
que se hace fan de esta y decide comprar un producto o contratar un servicio (decision).

De cara a aumentar el volumen de venta de servicios de Movifone a nuevos clientes apoyandose
en las RRSS, se definen los siguientes objetivos estratégicos basadas en las fases previas a la
conversion del funnel de marketing?:

e Aumentar la notoriedad de la compania (awareness)
e Conseguir que la audiencia de Movifone en las RRSS considere la compafiia como
opcidn de compra (consideration).

4.1.1. Objetivo estratégico RRSS: aumentar la notoriedad de la

compafia (awareness) en las RRSS

Movifone necesita aumentar su audiencia potencial en las RRSS y conseguir que su audiencia
esté familiarizada con la marca y con sus servicios. En resumen, el objetivo es generar
comunidad y crear reputaciéon online de la marca aplicando estrategias de branding vy
aumentando el alcance de sus publicaciones.

Por ultimo, es importante tener destacar que para consecucion de este objetivo se planteard
una estrategia de publicacion basada en contenidos de calidad que aporten valora los usuarios
(ver plan de accién), y que no se contemplan la utilizacidon de anuncios (medios de distribucion
pagados).

4.1.1.1. Micro objetivos canal Facebook Diciembre 2018

Alcanzar los 35000 fans en la pdgina de Movifone en Facebook
Se establece como objetivo aumentar la comunidad en Facebook hasta alcanzar los 35000 fans
en Diciembre de 2018.

El nimero de “Me gusta” totales de la pagina no tiene en cuenta los usuarios que ya no siguen
la pagina “Ya no me gusta”, por tanto, de cara a identificar el volumen real de la comunidad de
Movifone en Facebook se medira el nimero de “Me gusta” netos de la pagina.

En la fecha de elaboracién de la auditoria de RRSS (octubre 2015) Movifone cuenta con 13229
fans. Se define como primer hito alcanzar los 17500 fans (incremento del entorno al 32,28 %) al
finalizar el mes de Junio de 2016, seis meses después del inicio del plan de accidn previsto para
el 1 Enero de 2016.

LEl funnel o embudo de conversién es un término de marketing que define los pasos o fases por los que
tiene que pasar un usuario (en el caso de marketing online) para cumplir un objetivo determinado
(conversion), ya sea en una web (registro, buscar productos etc.), o en una red social (por ejemplo, seguir
a una marca).





A partir del primer semestre se estima que el crecimiento de la comunidad como resultado del
impacto inicial del plan de accién se ira ralentizando gradualmente, y asi se ha reflejado en los
objetivos de crecimiento definidos hasta la finalizacién del plan en Diciembre de 2018.

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo \
30/06/2016 - 17500
31/12/2016 - 20000
31/01/2017 - 22500
30/06/2017 - 25000
31/12/2017 - 27500
31/01/2018 - 30000
30/06/2018 - 32500
31/12/2018 - 35000

Ndmero de fans Total de “Me gusta” de la pagina 13229

Conseguir un 55 % de alcance organico medio de fans por publicacién

El alcance organico de una publicacion es el nimero de usuarios Unicos (fans o no fans) a los que
se les ha mostrado la publicacion en su seccién de noticias por medios de difusién gratuitos (no
resultantes de anuncios o publicidad).

Identificar el porcentaje medio de fans que ven las publicaciones permite conocer la audiencia
real entre los fans de la pagina, frente al nimero de fans de la pagina, que representa la cota
maxima de fans (audiencia tedrica) que podrian llegar a ver las publicaciones.

Se trata de un indicador muy Util para medir la calidad de la audiencia (fans), asi como para
medir la eficacia de las publicaciones (calidad contenido, hora publicacién etc.)

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 20 %
31/12/2016 - 25 %
31/01/2017 - 30 %
30/06/2017 -35%
31/12/2017 - 40 %
31/01/2018 - 45 %
30/06/2018 - 50 %
31/12/2018 - 55 %

Porcentaje medio de usuarios Unicos (fans de la
% alcance orgdnico medio | pdgina) a los que se les muestra en su seccién de
mensual publicacion entre = noticias por medios de difusion gratuitos (no 15 %
fans resultantes de anuncios o publicidad) cada

publicacion de Movifone.

Conseguir un 250 % (respecto al nUmero de fans) de alcance viral medio mensual por publicacion
El alcance orgéanico de no fans (o alcance viral) se corresponde con el nimero de usuarios que
no son fans de nuestra pagina pero que han llegado a ver las publicaciones en su seccion de
noticias de manera natural (sin campafias de pago) gracias a la interaccién que han realizado los
usuarios que sin son fans (y por este motivo se métrica se calcula en base al nimero promedio
de fans).

Este tipo de alcance también es conocido como “alcance viral” e incluye visualizaciones en
alguna actividad de la pagina, publicaciones de otras personas en tu pdgina, anuncios sobre
personas a las que les gusta tu pagina, menciones y visitas. Aumentar la “viralidad” de los
contenidos publicados es un instrumento clave para aumentar el alcance potencial de las
publicaciones sin necesidad de emplear grandes recursos y esfuerzos.





KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 -50 %

Porcentaje medio (respecto al nimero de fans) de 31/12/2016 -75 %
o dlEies erfiE (e usuarios unicos (no fans de la pagina) a los que se les 31/01/2017 -125 %
e S S muestra en su seccion de noticias por medios de 259% 30/06/2017 -150 %
ey o ey difusion gratuitos (no resultantes de anuncios o 31/12/2017 -175%
publicidad, y como resultado de como resultado de la 31/01/2018 -200 %
interaccion de los fans) cada publicacion de Movifone 30/06/2018 -225 %

31/12/2018 -250 %

Alcanzar las 7000 visitas mensuales en la pagina Facebook de Movifone.
Un volumen elevado de visitas a la pagina de fans supone una garantia de audiencia para la
marca.

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 1050
31/12/2016 - 1600
31/01/2017 - 2250
30/06/2017 - 3000
31/12/2017 - 3850
31/01/2018 - 4800
30/06/2018 - 5850
31/12/2018 - 7000

Sumatorio del nimero de visitas mensuales a la
pagina (biografia) de Facebook de distintos usuarios 620
(unique users)

Numero de visitas a la pagina
mensuales

Alcanzar la primera posicion en tasa Share of Voice (con respecto a los competidores directos)
La tasa de Share of Voice en Facebook representa el porcentaje de conversacion (PTAT People
talking about this) que acapara una determinada marca en un canal, y posibilita identificar la
relevancia de la compafiia con respecto a la competencia.

De acuerdo a la definicion de Facebook, el concepto PTAT se corresponde con el nimero de
personas que han creado una historia a partir de una publicacidn: “page likes, post likes,
comments and shares for the last 7 days”.

En el caso de Movifone se medira la tasa de Share of Voice con respecto a sus competidores
directos de mercado: Lowi, Simyo, Republica Mdvil y Pepephone:

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 10 %
31/12/2016 - 15 %

H - 0,
4 . . bepehone - a1y Sow2017-20%

% Share of Voice % (PTAT People talking about this) mensual con respecto Lowi ) 11’79 % 30/06/2017 - 25 %
mensual a la competencia R. Mvil : 3 §7 % 31/12/2017 -30 %
Movifone s 4191 % ST 20 b

30/06/2018 - 40 %
31/12/2018 - 45 %

4.1.1.2. Micro objetivos canal Twitter Diciembre 2018

Alcanzar los 25000 seguidores de @Movifone en Twitter

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 7000
31/12/2016 - 10000
31/01/2017 - 12500

Numero de seguidores Numero de seguidores del perfil Twitter de Movifone 2570 30/06/2017 - 15000

“Follower” 31/12/2017 - 17500
31/01/2018 - 20000
30/06/2018 - 22500
31/12/2018 - 25000





Alcanzar las 250000 impresiones mensuales
Las impresiones son el equivalente al alcance viral en Facebook y permiten medir la audiencia
potencial de la actividad (Tweets) generada en Twitter.

El calculo de las impresiones de Twitter tiene en cuenta el tweet original, las respuestas a este
tweet y los retweets.

Descripcion Valor actual Valor objetivo

30/06/2016 - 75000
31/12/2016 - 100000

Numero de veces que a un usuario se le publica un 31/01/2017 - 125000
Numero de impresiones Tweet en la cronologia o en los resultados de 30/06/2017 - 150000
mensual busqueda por mes. 26214 31/12/2017 - 175000

31/01/2018 - 200000
30/06/2018 - 225000
31/12/2018 - 250000

Convertirse en la marca mas mencionada en Twitter (con respecto a los competidores directos)

El porcentaje de menciones a la marca (tweets en los que se hace referencia a la cuenta @ en
Twitter) con respecto a la competencia es una métrica util para medir la influencia de la
compaiiia en este canal.

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 5%
31/12/2016 - 10 %

H - [
(Nimero menciones a Movifone mensuales / SIwye eI 60 31/01/2017-15%
. . . . Pepephone - 33,53%
% menciones con respecto a = Sumatorio menciones a Movifone y sus Lowi - 19.92% 30/06/2017 - 20 %
la competencia mensual competidores mensuales)*/100 R. Mévil 2 i8 lyu 31/12/2017 -25%
- o " (]
Movifone - 1,04% ST =055

30/06/2018 - 35 %
31/12/2018 - 40 %

4.1.1.3. Plan de accion (awareness)

Adicionalmente a los puntos de mejora y recomendaciones concretas identificados durante la
auditoria de Movifone, se pondran en marcha las siguientes acciones concretas para aumentar
la comunidad de Movifone en las RRSS:

e Aumentar el volumen de actividad en los canales Facebook y Twitter.

e Personalizar cabecera, imagen de fondo, avatares y publicaciones con imagen de marca:
logos, tipografias y colores.

e Utilizar el hashtag oficial en las publicaciones corporativas

e Crear concursos en los que sea necesario ser fan (Facebook) o seguidor (Twitter) para
participar y donde el premio sean productos o servicios de la compaiiia.

e Generar contenido util para los usuarios con caracter no comercial.

e Invitar a amigos que tengan relacion con la marca (Facebook).

e Seguir (Twitter) a gente relacionada con la compafiia o incluirla en listas





4.1.2. Objetivo estratégico RRSS: conseguir que la audiencia

considere Movifone como opcién de compra (consideration)
Se trata de construir una relacidon de confianza entre la marca y su audiencia (generar
engagement), mientras también se utiliza el canal para promocionar el valor diferencial de los

servicios que ofrece la compafiia, con el objetivo de influir en la decisidn de la compra (tanto
desde lo emocional, como desde lo racional).

4.1.2.1. Micro objetivos canal Facebook Diciembre 2018:

Alcanzar un porcentaje de participacion medio mensual por publicacion del 20 %
La participacién de los usuarios es una métrica clave para medir la salud de la relacién entre la
marca y sus fans.

Facebook define el porcentaje de participacién de una publicacién como el nimero de usuarios
a los que se mostro la publicacion (alcance total) y que, tras verla, indicaron que les gustaba,
hicieron un comentario sobre la publicacién, o hicieron clic en ella (engaged users).

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo

30/06/2016 -6 %
31/12/2016 -8 %
31/01/2017-10 %

Porcentaje medio de usuarios alcanzados por 30/06/2017 - 12 %
Tasa de participacion publicacién que hizo click en la publicacién, hizo click 2,8% 31/12/2017 - 14 %
en “me gusta”, la compartié o la comenté. 31/01/2018-16 %

30/06/2018 - 18 %
31/12/2018 - 20 %

4.1.2.2. Micro objetivos canal Twitter Diciembre 2018:

Alcanzar tasa de interaccion media mensual de los Tweets del 10 %

La tasa de interaccién de un Tweet se define como el nimero de interacciones (clics, retweets,
respuestas, seguimientos y me gusta) que generd el Tweet dividido por el nimero total de
impresiones (nUmero de veces que los usuarios vieron el Tweet en Twitter).

Esta métrica es equivalente a la tasa de participacién de Facebook y permite medir la calidad de
los seguidores en funcidon de su nivel de interactuacién con la marca, es decir, el engagement.

Descripcion Valor actual Valor objetivo

30/06/2016 - 3 %
31/12/2016 -4 %

Porcentaje medio mensual de ocasiones por 31/01/2017 - 5%

o . L . publicacién en las que se generdé una interaccién 30/06/2017 - 6 %
::et:ss:aldeo:rl;(ve;z(t:C|on sl (clics, retweets, respuestas, seguimientos o me gusta) 0,9% 31/12/2017-7 %
P como resultado de la visualizacién de un Tweet 31/01/2018 -8 %
(impresiones) 30/06/2018 - 9 %

31/12/2018 - 10 %





4.1.2.3. Plan de accion (Consideration)

Adicionalmente a los puntos de mejora y recomendaciones concretas identificados durante la
auditoria de Movifone, se pondrdn en marcha las siguientes acciones concretas para aumentar
la notoriedad, familiaridad y engagement con Movifone en las RRSS:

e Motivar la participaciéon de la comunidad pidiéndoles opinién sobre servicios,
productos, promociones etc.

e Publicar informacidon sobre la empresa (noticias, eventos etc.) y sus empleados
(presentacion, aficiones, etc.) para “humanizarla”.

e Realizar encuestas con caracter ludico para motivar la participacion.

e Realizar campafias emocionales y visuales para generar afinidad con la marca.

e Muestra gratitud a la comunidad cuando se alcancen hitos (por ejemplo, nimero fans y
seguidores)

e Publicar puntualmente contenido con cardcter comercial para promocionar servicios de
la compaiiia.

4.2. Objetivo negocio: reduccion del churn (tasa de cancelacion de
clientes) anual hasta el 3% en 2018

4.2.1. Objetivo estratégico RRSS: advocacy (fidelizaciéon)
Se establece como objetivo incrementar la fidelizacion de los clientes de Movifone en base a

una estrategia de optimizacién del servicio al cliente de la compaiiia en los canales Facebook y
Twitter.

4.2.1.1. Objetivos canal Facebook Diciembre 2018:

Facebook premia con la insignia de nivel alto de respuesta =B alas pdaginas que cumplen que
responden con rapidez y regularidad a los mensajes privados. Para que aparezca esta insignia
debajo de la foto de la portada de la pagina se deben alcanzar los siguientes objetivos (durante
los ultimos siete dias):

- Unindice de respuesta del 90 %.
- Untiempo medio de respuesta de cinco minuto

Los objetivos de Movifone en el canal de Facebook irdn encaminados en conseguir la insignia
que de alto nivel de respuesta como garantia de atencion al cliente diferencial con respecto a
sus competidores.

La atencién al cliente se canalizard a través del servicio de mensajeria privada que ofrece
Facebook para facilitar la gestidon de los contactos, y para evitar que los clientes compartan
datos privados en el muro de la pagina.





Alcanzar un indice de respuestas del 90 % a partir de Junio de 2017

El indice de respuesta es el porcentaje de nuevos mensajes a los que tu pdgina da una primera
respuesta el mismo dia que se reciben. El sélo se basa en la respuesta inicial de tu pagina a un
mensaje, no a los mensajes posteriores de la misma cadena.

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo

30/06/2016 - 50 %
31/12/2016 - 60 %
31/01/2017 - 70%
30/06/2017 - 80 %
15% 31/12/2017 - 90 %
31/01/2018 - 90 %
30/06/2018 - 90 %
31/12/2018 - 90 %

Porcentaje mensual de mensajes nuevos privados que

indice de respuestas mensual . . , oq
son respondidos en el mismo dia en que son recibidos

Conseguir un tiempo medio de respuesta al cliente en Facebook inferior a los 5 minutos
Esta métrica hace referencia al tiempo medio de respuesta a los mensajes privados (primer
mensaje del hilo de conversacion recibido en la pagina).

KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo

30/06/2016 - 300
31/12/2016 - 240
31/01/2017 - 180

. . Tiempo medio transcurrido (expresado en minutos) 30/06/2017 - 120

Tiempo medio respuesta a -
mensaies privados hasta que se responde por primera vez a los nuevos 420 31/12/2017 - 60
jesp mensajes en un dia natural durante el mes en curso. 31/01/2018 - 45

30/06/2018 - 15
31/12/2018 - 5

4.2.1.2. Objetivos canal Twitter Diciembre 2018:

De cara a la medicién del rendimiento del servicio de atencidn al cliente de Movifone en
Twitter sélo se tendran en cuenta las menciones a la cuenta Twitter creada especificamente
para el servicio de atencion al cliente de Movifone @atcliente_movifone (ver plan de accidn)
sin incluir los Retweets.

Los valores objetivos en Twitter seran los mismos a los definidos para el canal Facebook (tasa de
respuesta, tiempo medio de respuesta etc.) con la finalidad de ofrecer el mismo nivel de calidad
en la atencion al cliente en ambos canales.

Alcanzar una tasa de respuestas del 90 % a partir del 2017
KPI Descripcion Valor actual Valor objetivo
30/06/2016 - 50 %

31/12/2016 - 60 %
31/01/2017 - 70%

Porcentaje mensual de Tweets dirigidos al servicio de 30/06/2017 - 80 %
Tasa de respuestas mensual atencion al cliente que son respondidos en un dia 20% 31/12/2017 - 90 %
natural. 31/01/2018 - 90 %

30/06/2018 - 90 %
31/12/2018 - 90 %





Conseguir un tiempo medio de respuesta al cliente en Twitter inferior a los 5 minutos
KPI Descripcién Valor actual Valor objetivo ‘

30/06/2016 - 300
31/12/2016 - 240

. . Tiempo medio mensual expresado en minutos que 31/01/2017 - 180

Tiempo medio mensual de .

respuesta a tweets dirigidos transcurre desde que se recibe un Tweet 30/06/2017 - 120

al pservicio de atencic’)gn al mencionando a la cuenta de Twitter de atencién al 400 31/12/2017 - 60

cliente cliente (@atcliente_movifone) hasta que responde 31/01/2018 - 45
por primera vez a este tweet. 30/06/2018 - 15

31/12/2018 - 5

4.2.1.3. Plan de accion (advocacy)
e Crear una cuenta especifica en Twitter (@atcliente_movifone) para la gestién del
servicio de atencién al cliente.
e Designar un recurso especifico para la gestion del servicio de atencidn al cliente en los
canales de Facebook y Twitter.
e Generar protocolo de actuacién de Movifone para la gestidn al cliente en RRSS (escalado
incidencias, responsables etc.)

5. Proximos pasos

En el corto plazo, la puesta en marcha del plan estratégico de gestién de RRSS de Movifone que
finaliza en Diciembre del 2018, permitira a Movifone pasar de la situacién actual (en la que la
presencia en las RRSS no se esta gestionando siguiendo ningun criterio concreto), a un primer
nivel de madurez donde, si se cumplen los objetivos, las RRSS ayudaran a Movifone a la
consecucién de los objetivos de negocio marcados en su plan de empresa.

Sin embargo, incluso en el escenario de que se cumplan todos los objetivos del plan, Movifone
todavia estard lejos de alcanzar un nivel éptimo de madurez en la gestién de las RRSS. A
continuacién se enumeran algunos de los aspectos relacionados con la gestién de RRSS que
Movifone deberia abordar en el medio / largo plazo, dentro del contexto de evolucidn de su plan
estratégico de RRSS, y siempre desde la perspectiva de alineacidn entre tecnologia y negocio:

e Contratacidn de un perfil community manager.

e Valorar la posibilidad de expandir su presencia en nuevas RRSS.

e Generar campafias de marketing por medios de pago en Facebook y Twitter.

e Definir un plan de contenidos dentro su plan estratégico.

e Utilizar concursos y gamificacion.

e Adquirir una licencia de una solucién software que le permita la gestion integral de sus
RRSS (recomendacion informe herramientas).
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