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  Resumen del Trabajo (máximo 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 interactuación, utilización de la red 
social como un canal comercial estándar, falta de contenidos interesantes etc.),  pero se 
pueden sintetizar en un único problema: la ausencia de un plan estratégico para la gestión 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 gestión de las RRSS, que le permita dar apoyo 
a la consecución de los objetivos de negocio definidos en su plan de empresa,  a través del uso 
esta tecnología.  
 

Como resultado se obtendrá un plan estratégico para la gestión de las RRSS de la compañía en 
el que se analizará la situación de partida (escenario AS-IS), se definirán objetivos concretos de 
RRSS, indicadores KPIs para su seguimiento,  y planes de acción para su consecución.  
 
Por último, se presentará una propuesta de CMI y un informe de las herramientas de 
monitorización y analítica que más se adaptan a las necesidades de la compañía del caso 
práctico 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. 
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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, analítica, monitorización, redes 
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1. Introducción 
 
 

1.1. Contexto y justificación del Trabajo 
 
La irrupción de la Web 2.0 (término asignado por Tim O’Reilly en el año 2004) trajo consigo la 
proliferación de las RRSS, especialmente a partir del año 2009, y supuso un cambio  radical en 
el modelo de relación entre empresas y clientes. 
 
En la actualidad, la necesidad de la presencia de las empresas en las RRSS es ya indiscutible y 
así lo muestran las numerosas encuestas y estadísticas que se publican al respecto. Como 
muestra, en el año 2014 la Asociación Española de la Economía Digital (ADIGITAL) realizó una 
encuesta cuyos resultados reflejaron que en torno al 85% de las empresas españolas 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 publicó un estudio en el que afirmaba que sólo el 50% de la lista de 
las 1000 compañías más grandes de EEUU obtenía beneficios en sus inversiones en Social 
Medial. Asimismo,  hay estudios como el de Forrester Research publicado en 2014 que reflejan 
que muchas empresas están 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 interactuación, utilización de la red 
social como un canal comercial estándar, falta de contenidos interesantes etc.),  pero se 
pueden sintetizar en un único problema: la ausencia de un plan estratégico para la gestión 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 gestión de 
las RRSS que le permita dar apoyo a la consecución de los objetivos de negocio definidos en su 
plan de empresa,  a través del uso de las RRSS. Como resultado se obtendrá un plan 
estratégico para la gestión de las RRSS de la compañía, en el que se analizará la situación de 
partida (escenario AS-IS), se definirán objetivos concretos de RRSS, indicadores KPIs para su 
seguimiento,  y planes de acción para su consecución.  

 
 

1.2. Objetivos del Trabajo 
 
En primer lugar,  este trabajo pretende mostrar,  a través del análisis del caso de una empresa 
de telecomunicaciones, el proceso mediante el cual,  partiendo del plan estratégico de 
empresa, en el que se definen unas líneas estratégicas a muy alto nivel, se acaban definiendo 
objetivos de negocio, a los que se da respuesta empleando sistemas de información o nuevas 
tecnologías, en este caso RRSS. 
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Este primer objetivo está relacionado con conceptos aprendidos en las asignaturas del 
itinerario de sistemas de información,  en especial:   
 
Asignatura “Uso de los sistemas de información en las organizaciones”:  

• Aplicación de fuerzas tecnológicas disruptivas, por ejemplo, RRSS, como medio para 
obtener ventajas competitivas.  

• Definición de KPIs para medir rendimiento de las inversiones tecnológicas.  
 
Asignatura “Planificación y uso estratégico de servicios de SI/TI”:  

• Concepto alineamiento estratégico entre IT y negocio.  
• Proceso de planificación estratégica y fases para la elaboración de un plan estratégico.  

 
 
En segundo lugar,  este trabajo tiene como objetivo ahondar en el conocimiento de las RRSS 
como tecnología disruptiva que ha transformado el modelo de relación entre las empresas  y el  
público,  y que con una estrategia adecuada permite obtener importantes beneficios, desde 
dos perspectivas.  
 
Marketing social: 

• RRSS social como canal para poner en marcha estrategias que permitan obtener 
beneficios (comunicación, imagen de marca, visibilidad, feedback, promoción etc.) 
para la empresa.   

  
Tecnología: 

• Análisis de herramientas de analítica y monitorización 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 está basado en empresa de 
telecomunicaciones ficticia llamada Movifone S.L. Inicialmente se planteó la posibilidad de 
desarrollar el caso para una empresa real, sin embargo, finalmente se desechó esta opción 
porque no se consideró 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 elaboración del plan 
estratégico (contexto, datos de rendimiento en RRSS de las compañías competencia de 
Movifone a las que se hace referencia, estadísticas rendimiento global páginas 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 tendría que enfrentarse cualquier 
empresa que quisiera poner en marcha un plan estratégico para la gestión de las RRSS.  
 
El  hecho de que se haya decidido desarrollar el trabajo enfocado a un operador móvil virtual 
(OMV, sector telecomunicaciones) se basa en que las grandes compañías de 
telecomunicaciones ya disponen de planes estratégicos para la gestión de las RRSS, cuentan 
con perfiles community manager y especialistas en marketing digital, y en algunos caso utilizan 
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herramientas para la analítica de RRSS a las que no era viable acceder (no ofrecen versión trial) 
para su estudio y análisis 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 gestión de sus RRSS.   
 
Con estas premisas, se consideró que enfocar el desarrollo del caso en torno a un OMV 
permitiría definir un contexto más 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 consultoría la elaboración de un 
plan estratégico para la gestión 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 compañía consultora para la elaboración del plan de RRSS es el plan de empresa 
de Movifone S.L (con su descomposición en líneas estratégicas y objetivos de negocio). El 
output es un plan estratégico en el que se analiza la situación de partida, se define la 
estrategia, objetivos RRSS, plan de acción y  KPIs para seguimiento de progreso. 
Adicionalmente, se realiza una propuesta de CMI para que la compañía pueda realizar el 
seguimiento de los KPIs de su plan estratégico,  y se elabora un informe de herramientas de 
analítica y monitorización de RRSS en el que se proponen soluciones software para Movifone. 
 
 En el CMI se definen en detalle los orígenes de los datos (de dónde obtenerlos y cómo),  así 
como los cálculos necesarios para que cualquier miembro de la compañía con conocimientos 
básicos de Excel pueda mantener la información de los KPIs.  Si bien existen herramientas de  
pago  para la monitorización y analítica 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 información pueda obtenerse mediante herramientas gratuitas,  aunque para 
ello sea necesario acudir a distintas fuentes y herramientas. 
 
Respecto al ámbito de herramientas para la gestión, analítica y monitorización de RRSS, en la 
fase inicial de este trabajo planteó la posibilidad de desarrollar un prototipo de herramienta a 
medida utilizando herramientas open source y los APIs que ofrecen las RRSS para consultar su 
histórico de datos.  Finalmente esta idea se descartó porque en el mercado existen infinidad 
de herramientas para la gestión 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 
compañía,  y menos aún una PYME, se plantease abordar un desarrollo a medida, tanto por 
motivos económicos,  como por necesidad de cubrir funcionalidades específicas que no estén 
incluidas en las herramientas disponibles.  
 
En su lugar, y para el caso específico de Movifone que se desarrolla en este trabajo, se 
consideró que podría aportar más valor realizar un estudio de las principales herramientas 
para la gestión 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 compañía, pero con la cobertura 
funcional necesaria para el caso expuesto. Este estudio se incluye en un capítulo específico 
dentro de esta memoria. 
 
Por último, debido a la necesidad de acotar el alcance de este trabajo, así como a aspectos 
puramente estratégicos que se detallan en el plan de RRSS de Movifone, el plan estratégico 
desarrollado está orientado exclusivamente a las redes de Facebook y Twitter.  
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1.4. Planificación del Trabajo 
En primer lugar se expondrá brevemente la planificación inicial que se llevó a cabo para la 
ejecución de este trabajo incluyendo alcance, entregables, fases e hitos.  
 
En segundo lugar se detallarán las desviaciones  y cambios que se produjeron con respecto 
planteamiento inicial,  así como las principales causas y justificaciones.  
 

1.4.1. Planificación trabajo inicial 

1.4.1.1. Alcance  
• Estudio de la situación inicial (escenario AS-IS).  
• Definición de los objetivos concretos (a nivel de RRSS)  
• Definición de estrategia para la consecución de los objetivos marcados a nivel de RRSS. 
• Definición de métricas, KPI y analíticas necesarias para la medición y seguimiento de la 

consecución de estos objetivos.  
• Análisis y selección de soluciones software necesarias para administración de cuentas 

en RRSS y para seguimiento de KPIs (analítica y monitorización).  
• Propuesta CMI para rol de Marketing.  

1.4.1.2.  Fases, planificación e hitos 
 
Fase 1: estrategia y marketing social 
- Estudio del contexto y situación inicial de partida de la compañía en las RRSS. 
- Definición de objetivos y estrategias (social marketing) necesarios para su consecución. 
 
Fase 2: TIC 
- Análisis requisitos concretos de gestión, monitorización y analítica en las RRSS.  
- Análisis y selección de soluciones software  
 

 
 
Hitos: 
13/11/2015 
Entrega PEC2 con la versión inicial de la fase 1 del plan estratégico (excepto propuesta CMI). 
  
14/12/2015 
Entrega PEC3 con la fase 1 completa y la versión inicial de la fase 2.  
 
11/01/2015 
Plan estratégico gestión RRSS, memoria, presentación virtual e informe de competencias 
transversales. 



5 

1.4.2. Desviaciones y cambios respecto al plan inicial 
Dentro de la primera fase se estimó un esfuerzo de 20 horas para ejecutar la tarea de 
“auditoría situación inicial Movifone en las RRSS”.  El planteamiento inicial de esta tarea estaba 
muy relacionado con aspectos de marketing social: ¿cuál es la mejor estrategia para medir el 
rendimiento actual de una compañía en las RRSS?, ¿cuáles son las métricas y KPIs que deberían 
tenerse en cuenta?, ¿debería incluirse información relativa a otras compañías competidoras?, 
¿cómo debería estructurarse y presentarse la información?, 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. Además, una vez decididas las 
perspectivas de análisis (actividad, comunidad,  visibilidad, interacción y alcance),  fue 
necesario analizar y seleccionar las métricas más importantes (KPI) asociadas a cada una de 
estas perspectivas para evaluar la situación de partida de Movifone en las RRSS.  

Cuando se analizaron todos estos aspectos y se definió  el planteamiento para la auditoría ya 
se habían consumido más de las 20 horas estimadas inicialmente para la tarea, sin embargo, 
todavía había que ejecutar la medición.  Para realizar esta medición hubo que realizar un 
estudio (previsto para la fase 2) de herramientas de analítica y monitorización que permitiesen 
medir los KPIs identificados en la auditoría:  

• Pre selección  de herramientas de monitorización y analítica  existentes en el mercado
para los canales de Facebook y Twitter.

• Pre análisis de las funcionalidades de estas herramientas para identificar aquellas con
las que a priori podrían medirse los KPIs seleccionados.

• Obtención de la versión trial de las herramientas. En ocasiones bastó 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 ofrecían trial (Hootsuite Enterprise) y sólo era
posible ver la  herramienta en una demostración online con un comercial.

• En muchas ocasiones, una vez se conseguía el acceso a la herramienta,  se verificaba
que algunas de las funcionalidades por las que se había seleccionado la herramienta
no estaban disponibles en la versión trial.

• Ninguna de las herramientas analizadas (más de quince, nueve de ellas incluías en este
informe) permitían analizar las métricas más importantes de rendimiento en las RRSS
de otras cuentas de Twitter y Facebook (competencia) en sus versiones trial. A lo
sumo, ofrecían empresas por defecto para realizar comparaciones (Agorapulse, Klear).
En la auditoría se incluyeron sólo métricas concretas de la competencia que pudieron
medirse con las herramientas disponibles (menciones, PTAT).

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

• Como se comenta en el capítulo del enfoque de esta memoria, todos los datos de las
compañías reales (competencia de Movifone) incluidos en la auditoría se
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corresponden con información real recuperada con las herramientas seleccionadas, sin 
embargo, las cuentas de Movifone eran ficticias y fue necesario modificar el código 
HTML de las gráficas de estadísticas que mostraban las herramientas para poder 
obtener gráficas con datos “realistas” dentro del contexto del caso práctico.  

 

1.4.3. Consecuencias:  
• La finalización de la tarea de auditoría finalizó más de una semana más tarde de lo 

previsto, y el inicio de la tarea de definición de estrategia de las RRSS empezó una 
semana más tarde de lo previsto.  
 

• En la entrega de la PEC1  las tareas de definición de estrategia, KPIs y valores objetivos 
no quedó totalmente cerrada, y hubo que iterar sobre ella durante la fase 2.  

 

1.4.4. Medidas correctoras: 
• Si bien la tarea de auditoría se alargó mucho más tiempo de lo previsto, la realidad es 

que en esta fase se adelantaron tareas previstas para fases posteriores, en concreto a 
nivel de análisis de perspectivas y métricas de rendimiento en RRSS (tareas definición 
métricas seguimiento y elección KPIs) pero, sobre todo, a nivel de estudio y análisis de 
herramientas (tareas fase 2). Como consecuencia, la duración de estas tareas se pudo 
acortar ligeramente con respecto a lo estimado inicialmente, sin embargo, el balance 
global es que se demostró que el esfuerzo era superior al estimado inicialmente.  

 
• 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 planificación se definieron a muy 
alto nivel,  y no se desglosaron lo suficiente como para identificar el trabajo y acciones 
necesarias para su ejecución.  Por ejemplo, como se explica en el capítulo de desviaciones, 
para poder completar la tarea de auditoría  fue necesario realizar trabajo previsto para fases 
posteriores,  afectando a la duración prevista, y en consecuencia al resto de  la planificación.  
 
Adicionalmente, si se hubieran desglosado más las tareas,  la estimación de esfuerzo hubiera 
sido más precisa, y la desviación 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 más el plan de trabajo, las 
desviaciones producidas hubieran sido menores.  
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1.5. Breve sumario de productos obtenidos 

Capítulo 1.6: Plan estratégico RRSS Movifone 
• Introducción, antecedentes y contexto.
• Auditoría situación actual RRSS Movifone (escenario AS-IS).
• Definición de estrategia RRSS, objetivos y KPIs para medir impacto del plan estratégico.
• Recomendaciones generales para mejorar rendimiento de Movifone en RRSS y plan de

acción específico para consecución de los objetivos marcados.
• Próximos pasos de Movifone para afianzar su presencia en las RRSS en el medio  /largo

plazo.

Capítulo 1.7: Propuesta CMI seguimiento plan estratégico RRSS Movifone: 
• Hojas resumen de datos para Facebook y Twitter con datos ficticios para 2016 (con

objetivo de mostrar propuesta de representación de gráficos) y valores objetivos
reales para este período.

• Gráficos para seguimiento de KPIs categorizados por los objetivos estratégicos de RRSS
que evalúan (awareness, consideration y advocacy).

• Pestaña “Cálculos KPI” que incluye la información sobre cómo obtener (origen) los
datos necesarios para calcular cada KPI, y la fórmula para su cálculo.

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

Capítulo 1.8: Informe herramientas analítica y monitorización de RRSS: 
• Introducción
• Informe herramientas monitorización y analítica Facebook
• Informe herramientas monitorización y analítica Twitter
• Conclusiones y recomendaciones de soluciones software para necesidades de

Movifone

* Los informes de las herramientas de monitorización y analítica analizadas se incluyen en el
capítulo 5.1 (anexo) de este documento.

1.6. Plan estratégico RRSS Movifone 

El plan estratégico para la gestión 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" 
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1.7. Propuesta CMI seguimiento plan estratégico RRSS 
Movifone 

1.7.1. Introducción 
Dentro del diseño 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 evolución de los factores críticos, 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.xlsx” 
 
 
A continuación se explica brevemente el proceso mediante el cual,  partiendo de los objetivos 
de negocio de Movifone y de la definición 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. Definición estrategia y selección de KPIs 
En el plan de empresa de Movifone se identificaron los siguientes objetivos de negocio:  

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

 
La definición de la estrategia y objetivos de RRSS dirigidos a la consecución de estos objetivos 
de negocio se llevó a cabo siguiendo el esquema planteado por de John Lovett (Social Analytics 
Framework, 16 Noviembre 2011), traducido  y explicado con mucho criterio por Tristán 
Elosegui en su artículo “Cómo definir los objetivos de una estrategia online” publicado en su 
página web el 8 de Enero de 2014 (ver bibliografía): 
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Siguiendo este esquema, los objetivos de negocio podrían convertirse en los siguientes 
objetivos de RRSS:  
 

• Aumento del volumen de clientes -> Ventas 
• Reducción del churn -> Servicio al cliente 

La siguiente pregunta que habría que plantearse en este proceso es: ¿cuál sería la estrategia, 
plan de acción 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 1 de marketing  que plantea 
Tristán Elosegui en su artículo “Cómo vender a través de las RRSS” publicado en su web el 9 de 
Junio de 2013 (ver bibliografía).  En este artículo se defiende que las RRSS son “el puente entre 
el awareness y la conversión final” y se plantea un funnel de marketing adaptado a social 
media:  
 

 
 
 
A partir del esquema planteado por John Lovett (que relaciona objetivos estratégicos RRSS y 
KPIs),   y del funnel adaptado a social media propuesto por Tristán Elosegui (que relaciona 
fases del embudo de marketing clásico 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:  

                                                            
1 El funnel o embudo de conversión 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 (conversión),  ya sea en una web (registro, buscar productos etc.),  o en 
una red social (por ejemplo, seguir a una marca). 
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Ventas: 
• Aumentar la notoriedad de la compañía  (fase awareness)  
• Conseguir que la audiencia de  Movifone en las RRSS considere la compañía 

como opción de compra  (fase consideration). 

Servicio al cliente (fidelización): 
• Atención 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 Tristán Elosegui), así como del análisis de las mejores prácticas para la consecución y 
medición de estos micro objetivos en las RRSS Facebook y Twitter, se definen los planes de 
acción, KPIs y valores objetivo concretos incluidos en el plan estratégico de RRSS, y en la 
propuesta de CMI (KPIs 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 específica de 
gestión 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 gráficas), e incluye los datos de valores objetivos reales para 
cada KPI fijados en plan estratégico para el año 2016. El resumen de los datos de los KPI de los 
que se alimentan las gráficas se encuentran en las dos primeras hojas (Resumen datos 2016 – 
Facebook y Resumen datos 2016 – Twitter).  
 
La hoja “Tamaño comunidad” muestra los datos relativos al tamaño de la comunidad de 
Facebook y Twitter.  El resto de los KPIs seleccionados para medir la evolución 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 “Cálculos KPI” se detalla la información del origen de los datos 
necesarios (herramientas y secciones / extracciones concretas), así como los cálculos 
necesarios para el cálculo del cada uno de los KPI incluidos en el CMI.  
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1.8. Informe herramientas analítica y monitorización de 
RRSS 

1.8.1. Introducción 
En función de su finalidad,  las herramientas de gestión de RRSS se pueden clasificar en tres 
grandes grupos:  
 
Herramientas administración  
Se trata de herramientas destinadas a facilitar la administración de distintos perfiles en las 
RRSS.  Una de las principales características de estas herramientas es que permiten administrar 
en un solo panel de control todos los perfiles y páginas de las distintas RRSS gestionadas, 
facilitando notablemente la labor de los community managers.  
 
Herramientas de marketing social 
Dentro de esta categoría se agruparían el conjunto de herramientas cuyo objetivo es diseñar, 
crear y ejecutar campañas de marketing en las RRSS:  
 

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

 
• Herramientas para crear contenidos: herramientas para diseñar contenidos interactivos 

para su difusión en Internet y RRSS. 
 

• Herramientas posicionamiento: herramientas que permiten mejorar el posicionamiento  
e incrementa el tráfico en las páginas de las  RRSS.  

 
• Herramienta para la gestión de campañas: herramientas para promocionar contenido,  

generar concursos, gamificación2,   etc.   
 
 
Herramientas de monitorización y analítica 
Las herramientas de monitorización y analítica se utilizan para medir, analizar y evaluar las 
acciones (publicación, interacción, comentarios etc.) de usuarios /entidades y su impacto en 
las RRSS. Así, estas herramientas son fundamentales para analizar el rendimiento de las 
acciones de marketing social3, 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 gestión de RRSS, muchas de las 
cuales,  no podrían ser clasificadas dentro de sólo una de las categorías mencionadas 
anteriormente, dado que ofrecen funcionalidades comunes a varios de los grupos.   
 
El estudio de herramientas de monitorización y analítica de RRSS para Movifone que se ha 
incluido como anexo en este documento se centra en el análisis de una selección de las 

                                                            
2 La gamificación aplicada a las RRSS consiste en aplicar dinámicas de juego en contextos no lúdicos con 
el objetivo de fidelizar e influenciar a la comunidad de seguidores.  
 
3 Marketing social es la aplicación 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 económicos, mejor 
podrían 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 analítica gratuitas nativas que ofrecen Facebook y Twitter proveen la 
información necesaria para medir el impacto del plan estratégico de Movifone en estas RRSS,  
con excepción de las métricas que requieren analizar información de otras cuentas 
(competencia), que no puede ser consultada con estas herramientas. 
 
En el plan estratégico se definen dos KPIs que requieren consultar información de la 
competencia,  y para los cuales se han propuesto (pestaña cálculos KPI del CMI de Movifone) 
herramientas gratuitas (ver informe herramientas en el capítulo de anexos) que permiten 
obtener esta información:  

 
• % Share of Voice mensual (%PTAT4 mensual con respecto a la competencia)  

o Herramienta web www.likealyzer.com 
 

• % 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 recomendación 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), será necesario contar con herramientas que no sólo permitan a la compañía aumentar 
su productividad en las tareas de publicación, monitorización y administración de RRSS,   sino 
que también provean de la funcionalidad necesaria para la gestión y seguimiento de objetivos 
más complejos (retorno de campañas de marketing, administración de historias de usuarios, 
evaluación y seguimiento de usuarios influencers, gestión 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 gestión integral de RRSS con más éxito del 
mercado (Agorapulse y Hootsuite),  que por sus características podrían adaptarse a las futuras 
necesidades de Movifone.  Como resultado de este análisis se recomienda  a Movifone la 
adquisición 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 número de personas que han 
creado una historia a partir de una publicación: “page likes, post likes, comments and shares for the last 
7 days”.  El indicador PTAT es una medida clave para conocer el volumen de interacción de los post en 
Facebook 
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 A continuación se exponen los principales motivos:  
 

• Cuadro de mando analítica:  
Agorapulse cuenta con un CMI muy completo con una selección de métricas 
acertada (y bien presentadas gráficamente) que permite tener una visión 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).  

 
• Análisis de competencia:  

Agorapulse cuenta con un panel de benchmarking que permite comparar el 
rendimiento en las RRSS con respecto a la competencia con agilidad. Además, 
ofrece una vista de detalle de comparación.  
 
Hootsuite no cuenta con un panel de comparación como el de Agorapulse pero 
permite generar informes en el que se pueden comparan métricas con respecto a 
la competencia, sin embargo, estos informes sólo están disponibles en la versión 
“Enterprise” cuyo coste (en torno a los 12000 euros anuales) supera con creces el 
presupuesto de Movifone.  

 
• Facilidad de uso:  

Agorapulse es sencillo e intuitivo, con una curva de aprendizaje prácticamente 
nula.  En contraposición, tanto el panel general de administración de Hootsuite, 
como las funcionalidades concretas de analítica (generación de informes),  tienen 
un funcionamiento menos “evidente” que en el caso de Agorapulse.  

 
 
• Coste económico:  

El coste económico del plan de Agorapulse que se adaptaría a las necesidades de 
Movifone ascendería a los 69 euros al mes (828 euros anuales).  

 
Tipo licencia Coste mensual (euros) Comentarios 

Small 

 
49 + 20 (competidores) 

 
 

• Para gestión de campañas (Facebook) y concursos 
habría que contratar la licencia médium (99 euros) 

• + 5 euros por competidor (panel bechmarking) 

 
La versión PRO de Hootsuite (que no permite análisis 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 habría que generar informes regularmente,  y que habría 
que hacerlo para dos RRSS distintas (Facebook y Twitter), el coste final de la 
solución Hootsuite (PRO) superaría con creces el coste de Agorapulse. 
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2. Conclusiones  
 
Uno de los motivos por lo que se tomó la decisión de desarrollar este trabajo fue la convicción 
de que las RRSS tienen un enorme potencial para aquellas empresas que saben explotarlo, y 
prueba de ello es la adopción masiva que estas están teniendo por parte de las grandes 
empresas, y cada vez más, de las PYMES.  
 
 Sin embargo, a pesar de lo que se podría pensar teniendo en cuenta que las RRSS ya eran una 
realidad en el año 2009, todavía en el 2015 se publican multitud de noticias y estadísticas que 
dejan claro que muchas grandes empresas, y la mayoría de las PYMES, aún 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 españolas habla con sus clientes a través de las RRSS,  pero sólo el 55% establece la 
atención al cliente mediante estas herramientas. Este dato es una muestra clara de la 
infrautilización de las RRSS por parte de las empresas, cuando existen numerosas estadísticas 
que demuestran que la atención al cliente a través de las RRSS es un aspecto básico para 
aumentar la vinculación con las marcas, aumentar el valor medio por cliente, mejorar la 
reputación on-line, generar oportunidades de negocio y, sobre todo, aumentar la fidelización.  
 
Esta situación supone un argumento para otro de los motivos por los que se decidió 
desarrollar este trabajo: la convicción de la necesidad de contar con una estrategia de gestión 
de RRSS para tener éxito en este canal. En el desarrollo de este trabajo se han analizado 
números artículos relacionados con la definición de estrategias de RRSS y el marketing social, 
campañas con medios pagados, concursos, gamificación etc., siempre con el objetivo en mente 
de atraer al consumidor.  
 
Adicionalmente, se han analizado multitud de herramientas para la monitorización y analítica 
de todos los datos generados en las redes, sin embargo, si hubiese que definir el factor crítico 
para el éxito en las RRSS de cualquier marca, independientemente del sector, este sería el 
“contenido de calidad”. Con contenido de calidad se hace referencia “simplemente” a 
contenidos no comerciales que generan interés y emoción en la audiencia. 
 
 Con esta afirmación no se quiere decir que los planes estratégicos de gestión de RRSS no sean 
importantes, sino estos tienen que ser complementados con un plan de contenidos de calidad 
que permita la interacción efectiva entre entidades y clientes, como condición imprescindible 
para obtener el éxito en las RRSS. (Ver experimento realizado en el capítulo 5.2 del anexo).   
 
 
Al inicio de este trabajo se fijaron dos objetivos asociados al desarrollo de este trabajo.  

 
• Desarrollar un caso práctico que permitiese reflejar el proceso por el cual un plan 

estratégico de negocio de una empresa se acaba traduciendo en objetivos TIC.  
 

• Ahondar en el conocimiento de las RRSS como tecnología disruptiva desde el 
punto de vista estratégico y tecnológico.   

 
Respecto al primer objetivo, considero que el caso práctico desarrollado en este trabajo (y la 
explicación detalla del proceso del capítulo 1.7.2) han servido para mostrar, de manera clara y 
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razonada, el proceso de descomposición 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 
visión global tanto del proceso de definición de una estrategia para las RRSS (nivel marketing), 
como de las principales herramientas (CMI, monitorización y analítica) necesarias para medir la 
evolución de los planes estratégicos. Sin embargo, la limitación 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 tácticos y acciones para 
puesta en marcha del plan estratégico). 
 
Dada la magnitud del segundo objetivo (estrategia, marketing, tecnología, RRSS), se identifican 
numerosas líneas de trabajo que se podrían desarrollar o ampliar:  
 
Estrategia RRSS 

• Planes de contenidos de social media. 
• Cálculo ROI acciones en RRSS. 
• Ampliar el análisis a las RRSS no incluidas en este trabajo. 
• Fases y procedimiento para la traducción de estrategia en plan de acción.  
• Análisis de estrategia y rendimiento campañas pro medios pagados. 
• Gamificación. 
• Concursos. 
• Estrategia para gestión del servicio de atención al cliente en la RRSS. 

 
Tecnología  

• Uso de Google Analytics aplicado a las RRSS. 
• Análisis y comparativa de categorías de herramientas RRSS no estudiadas. 
• Herramientas específicas para la gestión del servicio de atención al cliente en la RRSS. 
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3. Glosario
OMV:  Operador móvil virtual. 
RRSS:  RRSS. 
CMI:  Cuadro de mando integral. 
PTAT:  People talking about this. 
KPI:  Key performance indicator. 
ROI:  Return of investment. 
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5. Anexos

5.1. Informe herramientas monitorización y analítica de 
RRSS 

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

5.2. Experimento publicación contenido página Facebook 

Para el desarrollo de este trabajo se creó una página de Movifone en Facebook que alcanzó los 
33 fans.  Esporádicamente se realizaron publicaciones (sin ningún criterio de contenido 
concreto),  con el objetivo de generar estadísticas.  Estas publicaciones apenas generaban 
interacción,  y tenían un alcance muy limitado (ver tabla publicaciones recientes en la imagen a 
pie de página).  

 El día 02/01/2016 se hizo un pequeño experimento basado en el conocimiento de datos 
demográficos referentes a los fans de la página: muchos de ellos viven, han vivido,  o han 
estado en un pueblo del norte de Cáceres llamado Jaraíz de la Vera.   Partiendo de esta 
información, el día 02/01/2016 se realizó una publicación (igual que las anteriores, sin 
notificárselo a los fans de la página) de un enlace a un video de YouTube que mostraba una 
recopilación de fotos antiguas de ese pueblo.  

Este fue el resultado (datos del 01/01/2016 a 07/01/2016): 
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Si bien hay otros factores que impactan en el resultado de la prueba (por ejemplo, fecha y hora 
de la publicación), esta prueba refleja empíricamente cómo cambia el comportamiento de la 
audiencia ante un contenido que genera interés y emoción.  
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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	Agost	o	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	Diciembr	e	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. Introducción 
 


En el año 2004 surgió 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 proliferación de blog, RRSS 
(especialmente a partir del año 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 así lo muestran las numerosas encuestas y estadísticas que se publican al respecto. 
En el año 2014 la Asociación Española de la Economía Digital (ADIGITAL) realizó una encuesta 
cuyos resultados reflejaron que en torno al 85% de las empresas españolas 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 publicó un estudio en el que afirmaba que sólo el 50% de la lista de las 1000 
compañías más grandes de EEUU obtenía beneficios en sus inversiones en medios sociales.  
Asimismo,  hay estudios (como el de Forrester Research publicado en 2014) que reflejan que 
muchas empresas están 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 interactuación, utilización de la red 
social como un canal comercial estándar, falta de contenidos interesantes etc.), sin embargo, se 
pueden sintetizar en un único 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 
compartición multimedia etc.), el objetivo de este documento será definir un plan estratégico 
específico para la gestión de la presencia de la compañía Movifone S.L  en las RRSS,  a partir del 
análisis de su contexto y situación actual,  y  en función de sus objetivos de negocio.  


 


 


 


 


 


 


 







2. Antecedes y contexto de Movifone S.L 
 


Un operador móvil virtual (OMV) es una compañía de telefonía móvil  que no dispone de 
infraestructura de red propia, es decir, los OMV ofrecen servicios de telefonía móvil en base a 
la  infraestructura de red de otras empresas OMR (Operador móvil con Red) con las que se 
establecen acuerdos comerciales para la utilización de su red.  


En el año 2005 sólo existían en España tres comercializadores de telefonía móvil: Movistar, 
Vodafone y Orange, sin embargo, en el año 2006 se obligó por ley a las OMR (Movistar,  
Vodafone, Orange y la recién fundada Yoigo) a permitir el acceso a sus redes a los operados 
móviles virtuales.  


Con la eliminación de la principal barrera de entrada al mercado de telefonía móvil (inversión 
en infraestructuras de red)  comenzaron a surgir multitud de OMV en el mercado: en 2006 ya 
había 7 empresas comercializadoras; en 2007 aumentó su número hasta las 13; en 2008 había 
22, en 2009 se alcanzó la cifra de 43  y en la actualidad se contabilizan 70 OMV (muchas de ellas 
propiedad de OMR). 


En el año 2009, y en medio de este contexto de máxima competitividad que se fue 
incrementando aún más hasta la actualidad, surgió en Madrid la compañía de telefonía móvil 
(OMV) Movifone S.L con la siguiente declaración de misión, visión y valores:  


 
Misión 
Movifone S.L surge con el objetivo de “democratizar” las comunicaciones móviles 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 orientación al público joven. 
 
Visión 
Convertirse en el operador de telefonía móvil número uno en España para el segmento 
residencial joven (entre 20 y 35 años).   
 


Valores 


• Libertad: el cliente tendrá siempre la opción de elegir otra compañía, sin ningún tipo de 
penalización, si considera que le ofrece mejores condiciones.  
 


• Honestidad: el cliente tendrá una visión clara y transparente sobre los costes asociados 
a su tarifa, no habrá sorpresas en la factura.  
 


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


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







Movifone S.L, que en la actualidad cuenta con 50 empleados, experimentó un crecimiento muy 
elevado durante sus cuatro primeros años de vida,  llegando a alcanzar las 65.000 líneas a finales 
del año 2013, sin embargo, desde el arranque del año 2014, en un contexto de mercado de 
máxima competitividad basada en los costes, y donde aparecen constantemente nuevos 
competidores,  el crecimiento no sólo se ha estancado, sino que se están perdiendo una media 
de más de 250 líneas netas mensuales.   


A finales de Enero del 2015, la compañía presentó su plan estratégico para los tres próximos 
años en los que se definieron las líneas estratégicas en las que Movifone S.L tendría que focalizar 
su esfuerzo de cara al hito del cierre fiscal del 2018: 


- Recuperar las tasas de crecimiento de clientes previas al 2014. 
- Optimización de los procesos de negocio internos para reducir costes. 
- Renegociación de los acuerdos con los proveedores de infraestructura de red para 


reducir costes y mejorar la calidad del servicio. 


A continuación se enumeran los objetivos estratégicos que se definieron para dar respuesta a la 
línea 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. 
- Reducción del churn (tasa de cancelación de clientes) anual hasta el 3 % en 2018. 


A partir del análisis de estos objetivos estratégicos, y teniendo en cuenta que el público objetivo 
de Movifone S.L es mayoritariamente joven (entre 20 y 35 años), la compañía de Telefonía móvil 
Movifone S.L se planteó la necesidad de contar con un plan estratégico de gestión de las RRSS 
como palanca para recuperar las tasas de crecimiento objetivo de cara al cierre del año fiscal 
2018.  


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


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 







3. Análisis situación 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 información sobre su 
posicionamiento y alcance real en las redes, y tampoco existen KPIs (Key Performance Indicators) 
definidos que le permitan su rendimiento en estos canales.    


La gestión de las RRSS de Movifone S.L se lleva a cabo desde el departamento de marketing de 
la compañía. A continuación se muestra el resultado del  cuestionario que se realizó al 
responsable del departamento de marketing para obtener un primer análisis, a alto nivel,  de la 
situación de partida: 


 


3.1.  Cuestionario análisis alto nivel 
 
¿Cuál es la opinión de la dirección sobre las RRSS? 
Antes de que se definiera el plan de empresa de la compañía para 2018 ya existía conciencia por 
parte de la dirección sobre la necesidad de estar presentes en las RRSS, sin embargo, nunca se 
había apostado en invertir en una estructura específica dentro del departamento de marketing 
para la gestión de RRSS porque la tenía dudas sobre el retorno de las inversiones que podría 
obtenerse a través de este canal.  A raíz de la confirmación del plan de empresa la situación 
cambió y en la actualidad las RRSS se han convertido en una prioridad.  
 
 
¿Cuál es la opinión de los mandos intermedios (si los hay) sobre las RRSS? 
La opinión de los mandos intermedios (a excepción del responsable TIC, que llevaba tiempo 
insistiendo en la necesidad de tomar más en serio la gestión de las RRSS) era muy similar a la de 
la dirección, todos estaban de acuerdo en que era necesario tener presencia en las RRSS, sin 
embargo, la percepción general era que existía un elevado riesgo de no obtener beneficios si se 
invertía más en este ámbito. 
 
¿En qué RRSS tienen presencia? ¿En cuáles son activos? 
La compañía tiene cuentas en Twitter (desde 2009), Facebook y Tuenti (desde 2010), LinkedIn 
(sólo para recruiting) y Google+ (desde el 2012), sin embargo, en la actualidad sólo se están 
manteniendo las cuentas de Twitter y Facebook.  
 
¿Con qué frecuencia se publica información en las RRSS de Movifone? 
En Movifone no existe la figura del community manager y la gestión 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 día 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 gestión de las redes desciende notablemente y se pone de manifiesto el 
problema de no tener un recurso dedicado íntegramente a esta tarea.  







 
¿Tienen alguna estrategia en cuanto al carácter 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 compañía. 
 
¿Miden de alguna manera la forma en que las RRSS causan algún efecto sobre su empresa? , 
por ejemplo,   en las ventas. 
No, no existen mediciones ni indicadores al respecto. 
 
¿Hay definida alguna política interna de recomendaciones o buenas prácticas para el uso de 
RRSS? 
No existe una política corporativa que regule el uso de RRSS.  
 
Si han encontrado comentarios negativos de ustedes en Internet ¿cómo han actuado? 
El responsable de marketing que identifica el comentario puntualmente puede contactar con 
departamento que podría dar una respuesta o solución más adecuada (por ejemplo, servicio 
técnico). En cualquier caso, la respuesta siempre se canaliza desde el departamento de 
marketing.  
 
Desde su punto de vista, ¿cuál cree que es la Red Social a la que más se ajusta su empresa? 
Sabemos que los servicios de nuestra compañía van dirigidos principalmente a un segmento de 
clientes jóvenes de hasta 35 años,  pero no disponemos de información de segmentación por 
edad de RRSS.  
 
¿Qué esperan de un plan estratégico para la gestión 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.  Auditoría Movifone S.L en las RRSS 
A continuación se analiza la presencia de Movifone S.L a partir de las cuentas de Movifone S.L 
en las dos únicas RRSS en las que tiene presencia real (Twitter y Facebook): 


 


3.2.1. Facebook 


3.2.1.1. Actividad: esfuerzo de comunicación de la empresa  
 


Frecuencia de publicaciones  Diversificación contenidos Timing 
0,22 publicaciones diarias de 
media 


Nula, 100 % de los 
contenidos tienen temática 
comercial 


La mayoría de las publicaciones 
se realiza entre las 9:00 AM  y 
las 10:00 AM 


 


Respuesta comentarios fans Tiempo promedio respuesta 
mensajes en el muro 


Utilización hashtags 


85 % de los comentarios de 
fans no tienen respuesta 


410 minutos Nula 







 
 


Longitud media de los post Publicaciones por tipo 
Superior a los 250 caracteres 
 


Texto Fotos Videos 
95 % 4 % 1% 


 


• Información obtenida a través de la plataforma www.likealyzer.com 


 


Análisis resultados 


• La frecuencia de las publicaciones es insuficiente.  
• No hay variedad en la temática de los mensajes emitidos, que siempre son de carácter 


comercial.  
• La mayoría de las publicaciones se realizan entre las 09:00 AM y las 10:00 AM, sin 


embargo, en las gráficas  de Facebook que muestran las horas a las que se conectan los 
fan de la página muestran que las horas con más usuarios conectados son entre las 15:00 
y las 18:00 de la tarde. 
 


Recomendaciones 


• Se recomienda realizar entre una y dos publicaciones diarias.  
• Se recomienda alternar  publicaciones comerciales con otras de carácter no comercial 


de aspectos que interesen a los fans de la página. 
• Las publicaciones deberían 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.  
 


 


• Información obtenida de Facebook insights– sección publicaciones – gráfica “Cuando están 
conectados tus fans” el 19/10/2015 


 
 







• Sólo el 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 mínimo posible el tiempo medio de respuesta.  


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


• La longitud de la mayoría de los post es demasiado elevada (superior a los 250 
caracteres). Está demostrado que las publicaciones con entre 100 y 150 caracteres 
generan hasta un 60 % más de interacción por parte de los seguidores que los post de 
mayor tamaño.   


 


3.2.1.2. Tamaño de la comunidad: audiencia estimada en cada uno de los 
canales sociales (número de fans, de seguidores…)  
 


Ranking Compañía Número de Fans 
1 Simyo 30955 
2 Pepephone 26972 
3 Movifone 13229 
4 Lowi 12406 
5 República Móvil 5103 


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


 
 


 


• Información obtenida de Facebook insights – Sección general – Indicador “Total Me gusta de la 
página” el 19/10/2015 


 


Análisis resultados  


• Movifone ocupa el tercer puesto en el número de fans netos respeto a las compañías 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 
perderá una posición en el ranking.  


 
• República Móvil 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 años menos 
que Movifone) y que su comunidad crece al 4 %. 


 
• Información obtenida de plataforma www.likealyzer.com sección “Page performance” indicador 


“Likes Growth” el 19/10/2015 


 



http://www.likealyzer.com/





Recomendaciones: 


• En el plan estratégico recogido en este documento se definirá un plan de acción 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 
visibilidad 


Compañía Calificación 


1 Simyo 2,2 
2 Pepephone 2 
3 Lowi 1,1 
4 Movifone 1 
5 República Móvil 0,7 


 
• Información obtenida con la plataforma www.howsociable.com que mide y evalúa con una nota del 0 al 
10 la visibilidad de las marcas segmentando por RRSS. Período medido 30 Septiembre a 20 Octubre de 2015. 


 


Análisis resultados:  


• Movifone ocupa el penúltimo lugar en cuanto a visibilidad en la red social Facebook con 
respecto a las compañías que son competencia directa.  Como referencia de la calificación 
obtenida, Movistar y Vodafone (dos compañías con una comunidad de más de 360000 fans 
y con un volumen de esfuerzo de comunicación muy superior) tienen una calificación de 
4,5 y 4,7 respectivamente.  


Recomendaciones: 


• Aumentar visibilidad de una marca en las RRSS es una estrategia de marketing clave para 
generar awareness (familiaridad)  y notoriedad para la compañía y el éxito en su 
consecución es resultado directo de la eficiencia en la actividad (comunicación) en las RRSS 
(ver recomendaciones sección actividad).  


 


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


Ranking PPAT Compañía *PPAT (People talking about 
this) última semana 


Fans 


1 Simyo 342 30955 
2 Lowi 263 12406 
3 República Móvil 96 5103 
4 Pepephone 73 26972 
5 Movifone 40 13229 


 
• Información obtenida de Facebook insights el 19/10/2015 



http://www.howsociable.com/





*La métrica (PTAT People talking about this) se corresponde con el número de personas que han 
creado una historia a partir de una publicación: “page likes, post likes, comments and shares for 
the last 7 days” y es una medida clave para conocer el volumen de interacción.  


 


Análisis resultados: 


• Movifone es la compañía con el menor volumen de interacción en sus publicaciones con 
respecto a su competencia directa. Los motivos pueden explicarse en función de su 
escaso volumen de actividad y de la ausencia de una estrategia para la publicación de 
contenidos.  
 


Recomendaciones: 


• Recomendaciones para incrementar el volumen de interacción e implícitamente el 
engagement (compromiso de la audiencia con la marca): 


 
o Aumentar la regularidad de las publicaciones: publicar regularmente pero 


huyendo del contenido repetitivo y falto de información. 
o Formular preguntas abiertas y pedir opinión a los seguidores: realizar 


preguntas a la audiencia y pedir su opinión sobre temas (relacionados o no) con 
la compañía es clave para generar comentarios en interacción.  


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


o Publicar contenidos exclusivos y de calidad: si se publican contenidos muy 
específicos que interesan a la audiencia y que son difíciles de encontrar en otras 
páginas Facebook se conseguirá incrementar la fidelidad de los fans. 


o Concursos: los concursos son una oportunidad para que los fans obtengan 
beneficios por seguir a una marca.  


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


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


3.2.1.5. Reach (difusión): número de personas a las que llega el contenido, 
seguidores o no de la marca en las RRSS 
 


Métrica Valor medido 
Porcentaje alcance medio publicación (fans) 15 % 
Porcentaje alcance medio mensual (no fans) con 
respecto al tamaño de la comunidad (número de fans) 25 % 


 


* Información obtenida  en información estadística Facebook insights a partir de histórico de 180 días.  


* Movifone no utiliza medios de pago en Facebook (anuncios, promociones) así que los datos de alcance mostrados 
son orgánicos (difusión gratuita). 


 







Análisis resultados:  


• De media, se muestran las publicaciones de Movifone a un 15 % de los fans de la página.  De 
acuerdo a las gráficas de Facebook que muestran los hábitos de conexión de los fans de 
Movifone en Facebook, en torno a un 60 % de los fans de Movifone se conectan a Facebook 
a diario. Además, en el rango horario comprendido entre las 15:00 y las 18:00,  en torno al 
28 % de los fans de la página de Movifone están conectados.   
 


 


• Información obtenida de Facebook insights– sección publicaciones – gráfica “Cuando están 
conectados tus fans” el 19/10/2015 


 
 


• El alcance viral (porcentaje de no fans alcanzados por publicaciones como resultado de la 
interacción de fans de la página alcanzados por la publicación) es muy limitado (25 % con 
respecto al número de fans conectados) como no podía ser de otra forma teniendo en 
cuenta el reducido volumen de interacción de los fans con las publicaciones de Movifone.   


 
• Como referencia, de acuerdo al barómetro de la plataforma Agorapulse  


http://barometer.agorapulse.com/ el porcentaje de alcance viral medio en páginas 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 número de 
fans 


 


 


 



http://barometer.agorapulse.com/





Recomendaciones: 


• Teniendo en cuenta la tasa de conexión de los fans de Movifone a Facebook,  bastaría con 
aumentar el número 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. 
 


• Para mejorar el alcance viral habría que llevar a cabo las recomendaciones ya comentadas 
en la sección de interacción.  


 
 


3.2.2. Twitter 


3.2.2.1. Actividad: esfuerzo de comunicación de la empresa  
 


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


 


 


 


 
• Información obtenida a través de la plataforma www.metricspot.com 



http://www.metricspot.com/





Análisis resultados:  


• La actividad en Twitter es reducida, (no llega a los dos tweets por día), lejos del número 
tweets recomendado  (4-5 tweets diarios), y en un 96 % se trata de respuestas y no de 
publicaciones.  
 


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


• Los rangos horarios del día con más actividad son de 10:00 AM a 11:00 AM y de 4:00  
PM a 5:00 PM.  


 


Recomendaciones: 


• Se recomienda aumentar el volumen de actividad y focalizar el esfuerzo de 
comunicación en los días y horas donde hay más presencia del segmento que se quiere 
alcanzar (jóvenes de 18 a 35 años), es decir, segmentar la actividad.  


 


3.2.2.2. Tamaño de la comunidad: audiencia estimada en cada uno de los 
canales sociales (número de fans, de seguidores…)  
 


Twitter: 


Ranking Compañía Número de seguidores 
1 Simyo 31349 
3 Pepephone 19286 
2 Lowi  8637 
4 República Móvil 3258 
5 Movifone 2570 


 


 


• Información desglose demográfico audiencia obtenida en la plataforma www.klear.com el 19/10/2015 



http://www.klear.com/





Análisis resultados: 


• El número de seguidores de Movifone en Twitter es el más bajo entre sus competidores 
directos y es muy inferior al número de fans de Movifone en Facebook (a pesar de que 
la actividad es mayor que en este canal y que la cuenta se abrió un año antes).  
 


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


 


Recomendaciones: 


• En el plan estratégico recogido en este documento se definirá un plan de acción 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 Compañía Número menciones  
1 Simyo (@simyo_es) 1331 
2 Pepephone (@pepephone) 1030 
3 Lowi (@Lowi_es) 612 
4 República Móvil  (@Republica_Movil) 67 
5 Movifone  (@Movifone) 32 


 
• Información menciones directas a la marca obtenida a través de la plataforma www.topsy.com (período 


medido Octubre 2015 ) 
 
 


Ranking 
frecuencia 
menciones 


Compañía Tiempo medio entre 
menciones (min) 


Número de autores 
únicos 


Ratio menciones con 
sentimiento positivo 
vs negativo 


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


 
• Información obtenida a través de la plataforma www.socialmention.com (histórico) 


 
 


Análisis resultados: 


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



http://www.socialmention.com/





• La analítica 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 análisis de sentimiento  a partir de textos es una 
tecnología que todavía está desarrollándose. 
 


Recomendaciones: 


• Publicar tweets de calidad y coherentes con la misión y valores de la marca.  
• Proponer temas relevantes y de actualidad que generen debate y promuevan la 


partición de los seguidores. 
• Seguir a usuarios con influencia cuyos valores y público objetivo estén alineados con los 


de la propia marca  
 
 


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


 


Métricas interacción Valor 
Tasa de interacción: el número de interacciones (clics, retweets, respuestas, 
seguimientos y favoritos) dividido por el número total de * impresiones 


0,9 


Número promedio de clics en el enlace 5 
Número promedio de Retweets por día 6 
Número promedio de favoritos por día 2 
Número promedio de respuestas por día 5 


 


* Impresiones: número de veces que los usuarios vieron el Tweet en Twitter (período medido últimos 28 días hasta 
18 de Octubre) 


 


Análisis resultados:  


• La tasa de interacción se encuentra muy por debajo (menos de la mitad) de la media 
mínima de interacciones recomendada en Twitter (2,0 %).  
 


• El número promedio de visitas (clics enlace) es muy reducido teniendo en cuenta que la 
compañía tiene  más de 2500 seguidores en Twitter. 







 
• Los Tweets de Movifone tienen un promedio de sólo cinco respuestas al día. Uno de los 


principales motivos detectados en el análisis de las publicaciones de Movifone es que 
estas son unidireccionales, es decir, no se plantean preguntas a los usuarios para 
generar la participación de los usuarios a través de sus respuestas.  


 


Recomendaciones: 


• Es necesario preguntar a los seguidores para que se sientan escuchados, para aumentar 
la interacción,  y también para obtener información muy útil sobre la comunidad. 
 


• El número promedio de retweets es una variable fundamental para aumentar el número 
de número impresiones. En el caso de Movifone se producen una media de sólo 6 
retweets al día 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 más audiencia para incrementar la interacción. 


 


3.2.2.5. Reach (difusión): número de personas a las que llega el contenido, 
seguidores o no de la marca en las RRSS  


 


 
• Información obtenida de Twitter analytics (histórico) cuenta Movifone  


 


 


• Información de número de seguidores en Twitter de las cuentas que siguen a Movifone (información 
obtenida de plataforma https://moz.com/followerwonk/ 


 


Métricas difusión  Valor 
Número impresiones media mensual Tweets (cantidad media mensual de veces 
que usuarios de Twitter vieron alguno de los Tweet publicados por Movifone en 
la cronología o en los resultados de búsqueda) 


26214 



https://moz.com/followerwonk/





Análisis resultado 


• Con una actividad aproximada de 1,7 Tweets diarios (ver sección actividad),  cada Tweet 
de Movifone está teniendo un número de 514 impresiones de media al mes y de 
aproximadamente 17 al día, valores muy bajos teniendo en cuenta que Movifone tiene 
más de 2500 seguidores en  Twitter.  


Recomendaciones: 


• Las principales variables que afectan al alcance de las publicaciones son el número de 
seguidores, eficacia de la publicación (sólo la verán los seguidores que estén conectados 
porque la cronología se va actualizando), nivel de interacción de los usuarios a los que 
se les muestran las impresiones y número  de seguidores de estos los contribuidores 
que han interactuado con la publicación.  De los aspectos comunidad, eficacia 
publicación e interacción ya se ha hablado en las secciones anteriores.  En el gráfico 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 interacción) puede aumentar 
sensiblemente el alcance de sus publicaciones (impresiones) gracias al número 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, reputación etc.) de su presencia en las RRSS, y que sirva de palanca 
para la consecución de los objetivos de negocio marcados en el plan de empresa.   


De cara a la definición del plan estratégico  en las RRSS es necesario entender las líneas 
estratégicas (y los objetivos de negocio asociados) del plan de empresa de la compañía, 
identificar  los puntos de mejora a partir del análisis de la situación actual y elegir los mejores 
canales (RRSS) en función de la estrategia y del público objetivo.  A continuación 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. 


• Alcance: Facebook es la red social con más volumen de seguidores en España, seguida 
de YouTube y de Twitter. 
 


• 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 años (rango dentro del que se encuentran los 
clientes potenciales de Movifone).  
 


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


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


• Interacción: Facebook sigue siendo la red social con mayor frecuencia de utilización, 
seguida de Twitter. Cuanto mayor es la tasa de interacción, mayores son las 
oportunidades de generar negocio. 


Fuente: estudio sobre usuarios en RRSS 2015 en España – IAB 


 


A partir de la definición de los objetivos asociados a la línea estratégica que busca recuperar las 
tasas de crecimiento de clientes previas al 2014, se identificaron dos objetivos de negocio cuya 
consecución requiere de un plan estratégico de gestión de las RRSS:  


• Aumento del volumen de clientes un 15 % anual hasta 2018 
• Reducción del churn (tasa de cancelación de clientes) anual hasta el 3% en 2018. 


A continuación se establece la relación entre los objetivos estratégicos de negocio de Movifone, 
la estrategia y objetivos específicos de RRSS para su consecución,  los KPI (Key performance 
indicators)  para el seguimiento y el plan de acción (táctico). 


 







4.1. Objetivo negocio: aumento del volumen de clientes en un 15 
% anual hasta 2018 
Si bien las RRSS no son un canal de conversión de venta, es decir, no son canales donde los 
usuarios vayan a contratar directamente los servicios, sí que son un canal muy adecuado para 
“acompañar” 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 (decisión).  


De cara a aumentar el volumen de venta de servicios de Movifone a nuevos clientes apoyándose 
en las RRSS,  se definen los siguientes objetivos estratégicos basadas en las fases previas  a la 
conversión del funnel de marketing1:  


• Aumentar la notoriedad de la compañía  (awareness)  
• Conseguir que la audiencia de  Movifone en las RRSS considere la compañía como 


opción de compra  (consideration). 


 


4.1.1. Objetivo estratégico RRSS: aumentar la notoriedad de la 
compañía  (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 reputación online de la marca aplicando estrategias de branding y 
aumentando el alcance de sus publicaciones.  


Por último,  es importante tener destacar que para consecución de este objetivo se planteará 
una estrategia de publicación basada en contenidos de calidad que aporten valora los usuarios 
(ver plan de acción), y que no se contemplan la utilización de anuncios (medios de distribución 
pagados). 


 


4.1.1.1. Micro objetivos canal Facebook Diciembre 2018 
Alcanzar los 35000 fans en la página de Movifone en Facebook 
Se establece como objetivo aumentar la comunidad en Facebook hasta alcanzar los 35000 fans 
en Diciembre de 2018.  


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


En la fecha de elaboración de la auditoría 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 acción previsto para 
el 1 Enero de 2016. 


                                                            
1 El funnel o embudo de conversión 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 
(conversión),  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 acción se irá ralentizando gradualmente, y así se ha reflejado en los 
objetivos de crecimiento definidos hasta la finalización del plan en Diciembre de 2018. 


 


 


Conseguir un 55 % de alcance orgánico medio de fans por publicación 
El alcance orgánico de una publicación es el número de usuarios únicos (fans o no fans) a los que 
se les ha mostrado la publicación en su sección de noticias por medios de difusión 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 página,  frente al número de fans de la página, que representa la cota 
máxima de fans (audiencia teórica) que podrían llegar a ver las publicaciones.  


Se trata de un indicador muy útil para medir la calidad de la audiencia (fans),   así como para 
medir la eficacia de las publicaciones (calidad contenido, hora publicación etc.)  


 


 


Conseguir un 250 % (respecto al número de fans) de alcance viral medio mensual por publicación  
El alcance orgánico de no fans (o alcance viral) se corresponde con el número de usuarios que 
no son fans de nuestra página pero que han llegado a ver las publicaciones en su sección de 
noticias de manera natural (sin campañas de pago) gracias a la interacción que han realizado los 
usuarios que sin son fans (y por este motivo se métrica se calcula en base al número promedio 
de fans).  


Este tipo de alcance también es conocido como “alcance viral” e incluye visualizaciones en 
alguna actividad de la página, publicaciones de otras personas en tu página, anuncios sobre 
personas a las que les gusta tu página, 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 Descripción Valor actual Valor objetivo 


Número de fans Total de “Me gusta” de la página 13229 


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 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


% alcance orgánico medio 
mensual publicación entre 
fans  


Porcentaje medio de usuarios únicos (fans de la 
página) a los que se les muestra en su sección de 
noticias por medios de difusión gratuitos (no 
resultantes de anuncios o publicidad) cada 
publicación de Movifone.  


15 % 


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 % 







 


 


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


 


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


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


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


 


 


4.1.1.2. Micro objetivos canal Twitter Diciembre 2018 
Alcanzar los 25000 seguidores de @Movifone en Twitter 
 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


% alcance orgánico por 
publicación medio mensual 
entre no fans (alcance viral) 


Porcentaje medio (respecto al número de fans) de 
usuarios únicos (no fans de la página) a los que se les 
muestra en su sección de noticias por medios de 
difusión gratuitos (no resultantes de anuncios o 
publicidad, y como resultado de  como resultado de la 
interacción de los fans) cada publicación de Movifone  


25 % 


30/06/2016 -50 % 
31/12/2016 -75 % 


31/01/2017 -125 % 
30/06/2017 -150 % 
31/12/2017 -175 % 
31/01/2018 -200 % 
30/06/2018 -225 % 
31/12/2018 -250 % 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Número de visitas a la página 
mensuales 


Sumatorio del número de visitas mensuales a la 
página (biografía) de Facebook de distintos usuarios 
(unique users) 


620 


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 


KPI Descripción Valor actual   Valor objetivo 
 
 
 
% Share of Voice 
mensual 


 
 
 
% (PTAT People talking about this) mensual con respecto 
a la competencia 
 


Simyo 
Pepephone  
Lowi 
R. Móvil   
Movifone   


 
- 
- 
- 
- 
- 
 


42,01 % 
32,31 % 
11,79 % 
8,97  % 
4,91 % 


30/06/2016 - 10 % 
31/12/2016 - 15 % 
31/01/2017 - 20 % 
30/06/2017 - 25 % 
31/12/2017 - 30 % 
31/01/2018 - 35 % 
30/06/2018 - 40 % 
31/12/2018 - 45 % 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 
 
 
 
Número de seguidores 
“Follower” 


 
 
 
Número de seguidores del perfil Twitter de Movifone 2570 


30/06/2016 - 7000 
31/12/2016 - 10000 
31/01/2017 - 12500 
30/06/2017 - 15000 
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 cálculo de las impresiones de Twitter tiene en cuenta el tweet original, las respuestas a este 
tweet y los retweets.  


 


 


Convertirse en la marca más 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 útil para medir la influencia de la 
compañía en este canal. 


 


 


4.1.1.3. Plan de acción (awareness) 
Adicionalmente a los puntos de mejora y recomendaciones concretas identificados durante la 
auditoría de Movifone, se pondrán en marcha las siguientes acciones concretas para  aumentar 
la comunidad de Movifone en las RRSS:  


• Aumentar el volumen de actividad en los canales Facebook y Twitter.  
• Personalizar cabecera, imagen de fondo, avatares y publicaciones con imagen de marca: 


logos, tipografías y colores. 
• Utilizar el hashtag oficial en las publicaciones corporativas  
• 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 compañía. 
• Generar contenido útil para los usuarios con carácter no comercial.  
• Invitar a amigos que tengan relación con la marca (Facebook). 
• Seguir (Twitter) a gente relacionada con la compañía o incluirla en listas 


 


 


 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 
 
 
 
 
Número de impresiones 
mensual 


 
 
 
Número de veces que a un usuario se le publica un 
Tweet en la cronología o en los resultados de 
búsqueda por mes. 26214 


 
30/06/2016 - 75000 


31/12/2016 - 100000 
31/01/2017 - 125000 
30/06/2017 - 150000 
31/12/2017 - 175000 
31/01/2018 - 200000 
30/06/2018 - 225000 
31/12/2018 - 250000 


 
 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 
 
 
 
% menciones con respecto a 
la competencia mensual 


 
 
(Número menciones a Movifone mensuales / 
Sumatorio menciones a Movifone y sus 
competidores mensuales)*/100 


Simyo 
Pepephone  
Lowi 
R. Móvil  
Movifone   


 
- 
- 
- 
- 
- 
 


43,33 % 
33,53 % 
19,92% 
2,18 % 
1,04% 


30/06/2016 - 5 % 
31/12/2016 - 10 % 
31/01/2017 - 15 % 
30/06/2017 - 20 % 
31/12/2017 - 25 % 
31/01/2018 - 30 % 
30/06/2018 - 35 % 
31/12/2018 - 40 % 







4.1.2. Objetivo estratégico RRSS: conseguir que la audiencia 
considere Movifone como opción de compra (consideration) 
Se trata de construir una relación 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 compañía,  con el objetivo de influir en la decisión 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 participación medio mensual por publicación del 20 % 
La participación de los usuarios es una métrica clave para medir la salud de la relación entre la 
marca y sus fans. 


Facebook define el porcentaje de participación de una publicación como el número de usuarios 
a los que se mostró la publicación (alcance total) y que, tras verla, indicaron que les gustaba, 
hicieron un comentario sobre la publicación,  o hicieron clic en ella (engaged users). 


 


 


 


4.1.2.2. Micro objetivos canal Twitter Diciembre 2018:  
Alcanzar tasa de interacción media mensual de los Tweets del 10 %  
La tasa de interacción de un Tweet se define como el número de interacciones (clics, retweets, 
respuestas, seguimientos y me gusta) que generó el Tweet dividido por el número total de 
impresiones (número de veces que los usuarios vieron el Tweet en Twitter).  


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


 


 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Tasa de participación 
Porcentaje medio de usuarios alcanzados por 
publicación que hizo click en la publicación, hizo click  
en “me gusta”, la compartió o la comentó. 


2,8 % 


 
30/06/2016 - 6  % 
31/12/2016 - 8  % 


31/01/2017 - 10  % 
30/06/2017 - 12  % 
31/12/2017 - 14  % 
31/01/2018 - 16  % 
30/06/2018 - 18 % 
31/12/2018 - 20 % 


 
 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


% tasa de interacción media 
mensual por tweet 


Porcentaje medio mensual de ocasiones por 
publicación en las que se generó una interacción 
(clics, retweets, respuestas, seguimientos o me gusta) 
como resultado de la visualización de un Tweet 
(impresiones) 


0,9 % 


 
30/06/2016 - 3 % 
31/12/2016 - 4 % 
31/01/2017 - 5% 
30/06/2017 - 6 % 
31/12/2017 - 7 % 
31/01/2018 - 8 % 
30/06/2018 - 9 % 


31/12/2018 - 10 % 
 
 







4.1.2.3. Plan de acción (Consideration) 
Adicionalmente a los puntos de mejora y recomendaciones concretas identificados durante la 
auditoría de Movifone, se pondrán en marcha las siguientes acciones concretas para  aumentar 
la notoriedad, familiaridad y engagement con Movifone en las RRSS:  


• Motivar la participación de la comunidad pidiéndoles opinión sobre servicios, 
productos, promociones etc.   


• Publicar información sobre la empresa (noticias, eventos etc.) y sus empleados 
(presentación, aficiones, etc.) para “humanizarla”. 


• Realizar encuestas con carácter lúdico para motivar la participación. 
• Realizar campañas emocionales y visuales para generar afinidad con la marca. 
• Muestra gratitud a la comunidad cuando se alcancen hitos (por ejemplo, número fans y 


seguidores) 
• Publicar puntualmente contenido con carácter comercial para promocionar servicios de 


la compañía.  
 
 


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


4.2.1. Objetivo estratégico RRSS: advocacy (fidelización) 
Se establece como objetivo incrementar la fidelización de los clientes de Movifone en base a 
una estrategia de optimización  del servicio al cliente de la compañía 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   a las páginas 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 página se deben alcanzar los siguientes objetivos (durante 
los últimos siete días):  


- Un índice de respuesta del 90 %. 
- Un tiempo medio de respuesta de cinco minuto 


 


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


La atención al cliente se canalizará a través del servicio de mensajería privada que ofrece 
Facebook  para facilitar la gestión de los contactos, y para evitar que los clientes compartan 
datos privados en el muro de la página.  


 







Alcanzar un índice de respuestas del 90 % a partir de Junio de 2017 
El índice de respuesta es el porcentaje de nuevos mensajes a los que tu página da una primera 
respuesta el mismo día que se reciben.  El sólo se basa en la respuesta inicial de tu página a un 
mensaje, no a los mensajes posteriores de la misma cadena. 


 


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 conversación recibido en la  página).  


 


 


4.2.1.2. Objetivos canal Twitter Diciembre 2018:  
De cara a la medición del rendimiento del servicio de atención al cliente de Movifone en 
Twitter sólo se tendrán en cuenta las menciones a la cuenta Twitter creada específicamente 
para el servicio de atención al cliente de Movifone @atcliente_movifone  (ver plan de acción) 
sin incluir los Retweets.  


Los valores objetivos en Twitter serán 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 atención al cliente en ambos canales.  


 


Alcanzar una tasa de respuestas del 90 % a partir del 2017 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Índice de respuestas mensual Porcentaje mensual de mensajes nuevos privados que 
son respondidos en el mismo día en que son recibidos  15 % 


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


 
 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Tiempo medio respuesta a 
mensajes privados  


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.  


420 


 
30/06/2016 -  300 
31/12/2016 -  240 
31/01/2017 -  180 
30/06/2017 -  120 
31/12/2017 -  60 
31/01/2018 -  45 
30/06/2018 -  15 
31/12/2018 -  5 


 
 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Tasa de respuestas mensual 
Porcentaje mensual de  Tweets dirigidos al servicio de 
atención al cliente que son respondidos en un día 
natural.  


20 % 


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


 


4.2.1.3. Plan de acción (advocacy) 
• Crear una cuenta específica en Twitter (@atcliente_movifone) para la gestión del 


servicio de atención al cliente.  
• Designar un recurso específico para la gestión del servicio de atención al cliente en los 


canales de Facebook y Twitter.  
• Generar protocolo de actuación de Movifone para la gestión al cliente en RRSS (escalado 


incidencias, responsables etc.) 


 


5. Próximos pasos 
En el corto plazo, la puesta en marcha del plan estratégico de gestión de RRSS de Movifone que 
finaliza en Diciembre del 2018,  permitirá a Movifone pasar de la situación actual (en la que la 
presencia en las RRSS no se está gestionando siguiendo ningún criterio concreto),  a un primer 
nivel de madurez donde, si se cumplen los objetivos, las RRSS ayudarán a Movifone a la 
consecución 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 
todavía estará lejos de alcanzar un nivel óptimo de madurez en la gestión de las RRSS. A 
continuación se enumeran algunos de los aspectos relacionados con la gestión de RRSS que 
Movifone debería abordar en el medio / largo plazo, dentro del contexto de evolución de su plan 
estratégico de RRSS, y siempre desde la perspectiva de alineación entre tecnología y negocio: 


 
• Contratación de un perfil community manager. 
• Valorar la posibilidad de expandir su presencia en nuevas RRSS.  
• Generar campañas de marketing por medios de pago en Facebook y  Twitter.  
• Definir un plan de contenidos dentro su plan estratégico.  
• Utilizar concursos y gamificación.  
• Adquirir una licencia de una solución software que le permita la gestión integral de sus 


RRSS (recomendación informe herramientas). 


KPI Descripción Valor actual Valor objetivo 


Tiempo medio  mensual de 
respuesta  a  tweets dirigidos 
al servicio de atención al 
cliente  


Tiempo medio mensual expresado en minutos que 
transcurre desde que se recibe un Tweet 
mencionando a la cuenta de Twitter de atención al 
cliente (@atcliente_movifone) hasta que responde 
por primera vez a este tweet.  


400 


 
30/06/2016 -  300 
31/12/2016 -  240 
31/01/2017 -  180 
30/06/2017 -  120 
31/12/2017 -  60 
31/01/2018 -  45 
30/06/2018 -  15 
31/12/2018 -  5 
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