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INTRODUCCION

La conquista del espacio de las redes sociales se ha
convertido en uno de los grandes retos del marketing actual.
La capacidad de conseguir un engagement eficaz y sostenible
en el tiempo es un hito critico en la estrategia de cualquier
marca en este entorno.

Muchas son las variables que influyen en la capacidad para
motivar a los usuarios a participar en el dialogo iniciado por
una marca. El objetivo de este documento es ofrecer las
principales conclusiones fruto de un analisis pormenorizado
de las interacciones de 58 marcas activas en Facebook, la red
social lider en nuestro pais.

Hemos escogido las 58 marcas, que 0s mostraremos mas
adelante, por ser las mas activas dentro de 6 de los sectores
mas relevantes en nuestro pais.
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OBJETIVO

El objetivo de este documento es
ofrecer las principales
conclusiones sobre las variables
que influyen en la capacidad para
motivar a los usuarios a participar
en el dialogo iniciado por una
marca.

6 SECTORES DE ACTIVIDAD

58 MARCAS
3.60 1 PUBLICACIONES
408.734 INTERACCIONES
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HIPOTESIS DE TRABAJO

Hay una serie de factores basicos como son el dia, la hora, los enlaces y el tipo de
contenido, que influyen a la hora de generar respuesta por parte de los fans de una
marca en Facebook. Algunas de las preguntas que nos hemos hecho han sido:

25 .
@ :
fis r :

| /
¢Como afecta el dia El ciclo de vida de un ;Qué importancia tiene Facebook ofrece distintos
en que se realiza la usuario a lo largo del el uso de enlaces? elementos a la hora de crear
publicacion? ;Es dia es diferente, ;jafecta ¢Influye la URL a la que una publicacion ;influye el
igual un lunes la hora del diaala apunta el enlace? Y si se tipo de contenido que
que un martes? predisposicion a acorta la URL jimpactara elegimos? ,;son importantes
interactuar? también? las fotos o son mas

importantes los videos?
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METODOLOGIA

Objeto analizado: publicaciones de 58
marcas pertenecientes a 6 sectores
diferentes.

Periodo: ocho semanas.

Datos recogidos: contenido de todas las
publicaciones.

Datos obtenidos: dia de la semana,
interacciones, hora de publicacién, largo
de la publicacion y partes de la misma
(imagen, enlace, etc.)

Con toda esta informacién se ha llevado
a cabo un estudio minucioso que nos ha
permitido extraer conclusiones
relevantes, sobre lo que es importante
tener en cuenta cuando realizamos una
publicacion en Facebook, para que ésta
se convierta en efectiva.

6 SECTORES DE ACTIVIDAD

58 MARCAS
3.60 1 PUBLICACIONES
408.734 INTERACCIONES



MARCAS Y SECTORES

| <@ nuromocion BEBIDAS ) GRAN CONSUMD

ESPIRITUUSAS

FINANZAS
SEGUROS

ideonomia



PUBLICACIONES POR SECTORES =7

Destaca el sector Telecomunicaciones por volumen de publicaciones en su | y
representacion en Facebook. Llama la atencidén que Automocidn sea el sector con mas

bajo volumen de publicaciones en el periodo analizado ya que es uno de los que mas

interacciones provocan.
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Automocion Bebidas Alcohdlicas Finanzas Gran Consumo  Telecomunicaciones Turismo
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ideonomia Nota: En el sector finanzas asi como el de telecomunicaciones hay marcas (Banco Sabadell y Vodafone entre

otras) que tienen ATT al cliente en Facebook, por eso el volumen de publicaciones es mayor en estos sectores.

N2 DE PUBLICACIONES POR SECTOR
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INTERACCIONES POR SECTOR DE ACTIVIDAD ﬁg’.

En las interacciones provocadas por cada sector vemos una diferencia mas abultada, entre
los sectores, que en las publicaciones de los mismos. En este caso el sector lider es A 4
claramente el grupo de Gran Consumo.
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Automocion Bebidas Alcohdlicas Finanzas Gran Consumo  Telecomunicaciones Turismo
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*Interacciones: suma de n® “me gusta“, n° de comentarios y n° de veces que se ha compartido una

publicacion de Facebook.
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MEDIA DE INTERACCIONES POR PUBLICACION
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HAGER ME GUSTA ES LA
UNIDAD DE ENGAGEMENT
POR EXCELENCIA

Dentro del analisis hemos considerado como
interacciones las variables elementales de
engagement que ofrece Facebook a sus usuarios:
hacer Me Gusta, escribir un comentario y compartir
el contenido.

A la hora de evaluar las diferentes interacciones
es importante tener en consideracion que cada
una de ellas denota un nivel de esfuerzo e
implicacién diferentes, por lo que el volumen no
es necesariamente la Unica métrica a ponderar a
la hora de evaluar la importancia de cada uno de
ellos.

Comentar Me Gusta Compartir

ideonomia
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*Interacciones: suma de n® “me gusta“, n° de comentarios y n° de veces que se ha compartido una
publicacion de Facebook.



SECTORES CON MAYOR %
DE INTERACCION POR
PUBLICACION

Hemos desgranado las interacciones, en las tres
variables que hemos contemplado como sus
componentes, y asi hemos conseguido un ranking de
sectores por cada una de ellas.

“Me gusta”: el sector que tiene mas “Me gusta”
por publicacion es el de gran consumo, sequido de
telecomunicaciones y automocion.

“Comentarios: en este caso, telecomunicaciones es
el primero, bebidas alcoholicas el segundo y
turismo el tercero.

“Compartir”: a la hora de compartir contenidos,
vemos que los usuarios prefieren hacerlo sobre
temas “serios”, siendo finanzas el campedn de esta
categoria, sequido de turismo y con el sector
automocion en tercer lugar.

ideonomia
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RANKING DE SECTORES POR MEDIA DE ME GUSTA/PUBLICACION
MEDIA DE ME GUSTA/PUBLICACIGN

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
EL CORTE INGLES
CON 548 ME
GUSTAS POR CADA
PUBLICACION
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DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
AUDI CON 670 ME
GUSTAS POR CADA
PUBLICACION
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Automocion

Gran Consumo

ideonomia

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
NOKIA CON 265 ME
GUSTAS POR CADA
PUBLICACION

Telecomunicaciones

L

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
MELIA HOTELS &
RESORTS CON 248
ME GUSTAS POR
CADA PUBLICACION

Turismo

——

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
BOMBAY SAPPHIRE
CON 156 ME
GUSTAS POR CADA
PUBLICACIGN

Bebidas Alcohdlicas

T

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
ING CON 98 ME
GUSTAS POR CADA

PUBLICACION

Finanzas



RANKING DE SECTORES POR MEDIA DE COMENTARIOS/PUBLICACION

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
COCA-COLA CON 64
COMENTARIOS POR
CADA PUBLICACION

W

Gran Consumo
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MEDIA DE COMENTARIOS/PUBLICACION

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
BLACKBERRY CON
50 COMENTARIOS
POR CADA
PUBLICACION

Telecomunicaciones

L

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
BMW CON 45
COMENTARIOS POR
CADA PUBLICACION

Automocion

>

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
IBERIA CON 22
COMENTARIOS POR
CADA PUBLICACION

Turismo

s

/ DENTRO DE ESTE \

SECTOR DESTACAN
BACARDI, BOMBAY Y
JOHNIE WALKER CON
12 COMENTARIOS
POR CADA

UBLICACION

-

Bebidas Alcohdlicas
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DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
ING CON 31
COMENTARIOS POR
CADA PUBLICACION
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Finanzas



RANKING DE SECTORES POR MEDIA DE COMPARTIR/PUBLICACION
MEDIA DE COMPARTIR/PUBLICACION

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA

DENTRO DE ESTE AUDI CON 111
SECTOR DESTACA COMPARTIR POR
COCA-COLA CON 94 CADA PUBLICACION

COMPARTIR POR
CADA PUBLICACION
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DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
MELIA HOTELS &
RESORTS CON 21
COMPARTIR POR

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA
COCA-COLA CON 94
COMPARTIR POR

DENTRO DE ESTE
SECTOR DESTACA

CADA PUBLICACION CADA PUBLICACIGN VODAFONE CON 24 fgﬁ;:’:ﬁ:f&‘:“
COMPARTIR POR o
CADA PUBLICACION i o

DENTRO DE ESTE

CADA PUBLICACION

Gran Consumo Automocion Turismo Telecomunicaciones Finanzas Bebidas Alcohdlicas
O == - ?

ideonomia




REGOMENDACIONES DEL ESTUDIO




NO PODEMOS OLVIDAR LOS FINES DE SEMANA

Aunque se produce un n° sensiblemente menor de publicaciones durante los fines de
semana, el nivel de interaccidén se mantiene los sabados y crece los domingos. Los fans son
muy activos los fines de semana.

700 200
525 150
MEDIA
PUBLICACIONES ~ MEDIA
INTERACCIONES
350 100
175 50
0 0
668 | 108 603|122 644 | 106 684 | 112 666 | 109 168|110 168 | 159
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
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Categoria de las publicaciones: hemos categorizado cada
una de las 3.601 publicaciones analizadas, enmarcandolas
dentro de las siguientes categorias:

SECTURES GON MAS Atencion al Cliente, Citas, Consejos, Cultura, Deportes,
Efemérides, Entretenimiento, Evento de Marca, Festividad,

PUBLICACIUNES LOS FINES DE Gadgets, Humor, Interpelacion, Interpelacion Juegos, Moda,
Motor, Musica, Noticias Corporativas, Noticias Deportivas,

SEMANA Noticias Financieras, Noticias Generales, Producto/Servicio,
Promocion/Campana, Relaciones Publicas, Tecnologia

El sector mas activo los fines de semana es el de

Finanzas. Esto se debe a que una de las marcas

analizadas, Banco Sabadell, tiene un servicio de

atencién al cliente en Facebook que funciona los

fines de semana y que supone el 46% de las

publicaciones del sector en estos dias.

En gran consumo, la marca destacada durante el

fin de semana es Telepizza. El 64% de sus

publicaciones son promociones para sabados y
domingos.

En telecomunicaciones hay dos marcas que
destacan sobre las demas durante el fin de
semana, Vodafone y Ono. EL 54% de las
publicaciones de la primera se encuentran en la
categoria “Interpelacion” o en la de “Promocién/
Campana”, mientras que ONO basa el 63% de sus

publicaciones de fin de semana también en Gran Consumo Finanzas Teleco

“Promociones y Campanas”.

ideonomia
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FACEBOOK PARA
COMER 11:00- 13:00

La hora de comer, cuando todos
paramos de trabajar, resulta ser el 13:00 - 15:00
momento preferido por Los
usuarios para interactuar.
La media de los post que 15:00 - 17:00
contienen una o varias imagenes
tienden a tener un mayor
porcentaje de interacciones. 17:00 - 19:00

08:00 - 11:00

19:00 - 21:00

%  PUBLICACIONES
f rﬁ’
INTERACCIONES @

o 21:00-23:00
ideonomia
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LA PRESENCIA DE

ENLACES No ES EL  MEDIAS DE INTERACCIONES POR PUBLICACION

m=wm FACTORDECISIVODE SINENLACE 166
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La cifra muestra la diferencia entre el
numero medio de interacciones que se
producen en una publicacion en funcion
de la presencia de enlace en la misma.

Como se puede observar el numero de
interacciones que consigue una publicacion
se duplica si en la publicacion no se
incluye un enlace a un contenido. EL motivo
se debe al uso de imagenes en cada
publicacion.

ideonomia



USAR ACORTADORES
MEDIAS DE INTERACCIONES POR PUBLICACION

El PUEDE SERUNA  py nce s acortar 117
Ar=sn BARRERA ENLACE ACORTADO 65

Los datos muestran que el uso de
enlaces abreviados (acortadores),
imprescindibles en otras redes sociales
con mayores limitaciones, son una
barrera a la participacion

Aunque no disponemos de datos de click-
through sobre los enlaces resulta evidente
que en Facebook no siempre es

recomendable el uso de acortadores.

Probablemente el uso de vanity URLs
(abreviadores con dominio propio de la
marca) sea una alternativa a considerar.

EJEMPLO DE URL COMPLETA
http://www.ideonomia.com/blog/reputacion-

online-medir-para-fidelizar/ \
URL ACORTADA CON BIT.LY

: d eon Omi ) http://bit.ly/RZA5Cj
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USU DE DIFERENTES TIPOS Bit.ly, el decano en el terreno de los abreviadores, es el acortador
mas utilizado, casi 4 veces mas que el siguiente de sus
competidores. Algunas marcas como Nokia, Orange, EL Mundo y
DE ACDRTADURES DE URLS Sabadell ya estan usando vanity URL’s (URL’s personalizadas,

cortas y sencillas, que identifican a la marca.)
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\ MEDIA DE INTERACCIONES POR POST

\ ’,

EL INNEGABLE o I
ATRACTIVO DELAS - i 15 i

‘—\—

IMAGENES B o

La utilizacion de imagenes en las Video [ || R
publicaciones, especialmente
desde el “Album de fotos” de la Nota LN

pagina, impacta directamente en
la capacidad de conseguir la
interaccion de nuestros fans

Encuesta Kl

50 100 150 200 250 300

ideonomia
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MAS DE LA MITAD
INCLUYE UNA IMAGEN

Si observamos el volumen de
publicaciones que incluyen una imagen

55% ' 45% .
sumamos mas de la mitad de las

publicaciones C[]N |MAGEN SlN |MAGEN

=] MAS IMAGENES = IN06066068

3 il|l||||||77%

' MAS INTERACCIONES  #5555sssas [ 11
Sin embargo al volver la mirada hacia T 111111 ¢TT~T Interaccines
las interacciones comprobamos que T10101°I1I1°1171 fje post con
mas del 75% de las interacciones tienen TI11°117°1 Imagen

lugar en publicaciones que incluyen
una imagen

ideonomia



INTERACCION POST
CON IMAGEN Y bby; 49y
ENLACE AGORTADO

Cuando hablamos de imagenes

dentro de post que contienen [:UN IMAGEN SIN IMAGEN

también enlaces acortados, vemos
que el 55% contiene una imagen.
Este 55% genera un 77% del total de
las interacciones en post con enlace
acortado. Por lo que vuelve a quedar
patente la importancia de incluir una
imagen dentro de nuestros post.

166 INTERACCIONES
MEDIAS POR POST

ideonomia
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§ corresponden
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imagen
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PUBLICACIONES MUY VISUALES

Este es el ranking de las 10 estructuras de post mas utilizada por las marcas. Se puede apreciar
que las 8 primeras incluyen imagenes de una u otra manera.

N2 DE PUBLICACIONES

301
242
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Texto+ Texto+ Pregunta+ Texto+ Album de Pregunta+ Imagen Texto+ Pregunta+ Texto

Enlace + Albumde Enlace+ Imagen Fotos Imagen Enlace +  Video
Album de  Fotos  Imagen Imagen
Fotos
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EL SITE
CORPORATIVO
INFUNDE
CONFIANZA

A continuacion os
mostraremos los
porcentajes obtenidos
por las principales
fuentes del enlace (url a
la que te lleva el enlace
al clickar en él), siendo
la Web Corporativa la
que ha conseguido el
mejor ratio de
engagement.

=7 PUBLICACIONES -
INTERACCIONES %@

ideonomia

>

L/

Web
Corporativa
Aplicacién de
Facebook

YouTube
Corporativo

Web del
Grupo

Web Externa

YouTube
Externo

Blog del
Grupo

Blog
Corporativo

Pagina de
Facebook

Microsite del




LOS FANS SE
DECANTAN POR
LOS PRODUCTOS
DE LA MARCA

Este es el ranking
correspondiente a las categorias
que mayor % de interacciones
producen, siendo la de Producto/
Servicio la mas destacada. Esto
demuestra que los fans de la
marca realmente aprecian a la
misma, ya que interactuan mucho
con los contenidos de producto.

=7 PUBLICACIONES -
INTERACCIONES %@

-
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Promocion /

Interpelacion

Producto /
Servicio

Consejos

Noticias
Corporativas

Festividad

Relaciones
Publicas

Efemérides

Juegos

Humor

Gadgets

Noticias
Deportivas

Citas




CUANTO MAS
CORTO, MEJOR

Como podemos apreciar, los
largos que provocan mas
interaccion en relacion con su
volumen de publicaciones son los
de menos de 150 caracteres. A
partir de este punto empiezan a
decrecer las interacciones, a
excepcion de la franja
comprendida entre los 251 y 300
caracteres.

=7 PUBLICACIONES -
INTERACCIONES %@

-
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Menos de 50
caracteres

Entre 51 a 100
caracteres

Entre 101 a
150 caracteres

Entre 151 a
200 caracteres

Entre 201 a
250 caracteres

Entre 251 a
300 caracteres

Entre 301 a !
350 caracteres R gl

Entre 351 a
400 caracteres paIL 0,83

Mas de 400
caracteres

15 20 25




RANKING DE MARCAS CON MAYOR ENGAGEMENT

Estas son las marcas que mas interacciones medias por publicacion tienen.

MEDIA DE INTERACCIONES POR PUBLICACION

681
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MARCAS MAS DESTACADAS POR N2 DE PUBLICACIONES

A continuacion se muestran las marcas que tienen mas actividad en Facebook, dentro de
cada sector. Como podemos ver, si comparamos este grafico con el de la pagina anterior, las
marcas mas destacadas a la hora de publicar no son las que tienen mas engagement con

sus fans.
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DATOS RELEVANTES DE LAS MARCAS DESTACADAS

Telecomunicaciones  Dias de la semana con actividad destacada: Lunes y Jueves

g Categoria de las publicaciones: Promocidon/Campana, Musica y Efemérides
% Publicaciones con imagen: 74%
N torntion Dias de la semana con actividad destacada: Miércoles y Jueves
* @ Categoria de las publicaciones: Interpelacion, Musica y Promocion/Campana
% Publicaciones con imagen: 28%
Rt Dias de la semana con actividad destacada: Jueves y Viernes
Categoria de las publicaciones: Deportes, Promocion/Campana y Producto/Servicio

% Publicaciones con imagen: 15%

Dias de la semana con actividad destacada: Lunes y Jueves
Gran Consumo

: Categoria de las publicaciones: Promocion/Campana, Producto/Servicio e Interpelacion
te‘eE'nn

% Publicaciones con imagen: 71%
a T OriSmG Dias de la semana con actividad destacada: Miércoles y Jueves
“ | Categoria de las publicaciones: Interpelacion, Cultura y Noticias Corporativas
% Publicaciones con imagen: 14%
Bebidas Alcohdlicas  Dias de la semana con actividad destacada: Miércoles y Viernes
? @ Categoria de las publicaciones: Interpelacion, Promocion/Campana y Musica

% Publicaciones con imagen: 21%

= ideonomia



RESUMEN DE RECOMENDACGIONES

A continuacion enumeramos las recomendaciones/conclusiones, del estudio, que hay que tener en cuenta a la
hora de publicar en Facebook.

= Los fines de semana son importantes porque existe interaccion por parte de los usuarios estos dias.

La hora de la comida es el momento del dia en el que mas interactdan los usuarios.
= |nsertar o no un enlace en una publicacion no es un factor decisivo a la hora de generar engagement.

= Eluso de acortadores de URL’s pueden ser una barrera para los usuarios. Por un lado el usuario no sabe
donde le dirige el enlace y, por otro, Facebook penaliza su uso a traves del Edgerank.

= Eluso de imagenes en un post hace que la interaccion por parte de los usuarios de Facebook sea mayor que
cuando no hay presente un elemento visual.

= El site corporativo de la marca infunde confianza en los usuarios para clickar en los enlaces de las
publicaciones.

= Latematica que mas interacciones provoca es la que habla de productos de la marca, demostrando que los
fans estan interesados en los mismos cuando siguen a una marca en Facebook.

=  Cuanto mas corta sea la publicacién, mejor para fomentar la interaccion.

E;;: ideonomia
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0SARIO DE TERMINOS

Publicaciones: son todos los comentarios/post que publica una pagina de empresa determinada.
Post: publicaciones.

Engagement: se trata de crear fidelidad a una marca y motivacion por parte de los usuarios para que se
sientan parte de la misma. En el caso de Facebook, las unidades a través de las que podemos medir el
engagement son: el n® de megusta, el n® d comentarios y el n° de veces que se ha compartido una publicacion
de la marca.

Interacciones: son todas las acciones que realizan los usuarios con los contenidos publicados por la marca.
Participacion: se refiere a todas las acciones que los fans de una pagina llevan a cabo dentro de la misma.

Fan: es un usuario de Facebook que se ha hecho seguidor de la pagina de alguna marca dentro de esta red
social.

URL: Se trata de la secuencia de caracteres que sigue un estandar y que permite denominar recursos dentro
del entorno de Internet para que puedan ser localizados. Estas son las partes de una URL: esquema.//mdquina/
directorio/archivo que llevadas a la practica: http//www.ideonomia.com/blog/como-mejorar-el-posicionamiento-
de-mi-pagina-web-gracias-al-seo/

Acortador de URL’s: herramienta que permite reducir el tamano de las URL’s para que ocupen menos espacio

y asi podamos usar enlaces dentro de plataformas que nos limitan los caracteres al escribir, como por ejemplo
Twitter.
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Desde Ideonomia esperamos que este White Paper haya sido de vuestro interésy,
como no puede ser de otra manera, estaremos encantados de atender cualquier tipo
de duda, sugerencia, etc. al respecto.

Si preferis que vayamos a visitaros y lo comentemos en persona, nos complaceria
mucho acudir a vuestras oficinas en cualquier momento.

Podéis dirigiros a nosotros a traves del correo electrénico info@ideonomia.com o
bien por teléfono llamando al 91 224 48 98 o0 al 91 224 48 99

Por ultimo os dejamos el enlace a nuestra web para que la visitéis si 0s apetece:

e |deonomia.com

ideonomia
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iIMUCHAS GRACIAS'POR SU ATENCION!
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t: 91 224 48 98/99
e: info@ideonomia.com
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