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A manera de introducción.
El mundo de la web 2.0 ha sido tan cambiante como 
inestable y a la vez tan impactante para el posiciona-
miento de las marcas entre sus públicos objetivo.

Por esta razón hemos creado esta guía, producto de 
un proceso investigativo y de compilación de experien-
cias de quienes escribimos, con el único fin de serle útil 
para construir su estrategia digital en redes sociales.

¿Qué esperar de esta guía? Nada más que entender, 
al menos, lo que debe tener en cuenta para sumer-
girse en las redes sociales de forma responsable y 
estrátegica y no dando pasos ciegos. Esta guía, en 
su máxima pretensión, quiere ayudarle a construir una 
marca exitosa en las redes sociales.

Para esto le proponemos 5 Fases: Planear, Explorar, 
Crear, Ejecutar y Evaluar. En cada una encontrará ele-
mentos y herramientas que lo acercarán a una marca 
conectada.



Definir responsables - Hacer un cronograma - Destinar un presupuesto



Planear. El primer paso para una 
marca conectada
Planear es la capacidad de pensar en el futuro para 
plantear una acción que nos lleve hasta donde quere-
mos estar. Este será el primer paso que queremos que 
lleve a cabo una vez termine de leer esta guía.

Una marca conectada no está conectada por casua-
lidad. Logró estarlo una vez vislumbró el lugar al cual 
quería llegar y tomó acciones que le permitieron avan-
zar en la línea evolutiva de las redes sociales, pasan-
do por la incubación, el posicionamiento, la confianza 
y la fidelización, hasta tener comunidades altamente 
conectadas.

FASE 1: PLANEAR

Primeras 
apariciones en 
redes sociales

- Enfoque en 
servicio.

- Aprovechamien-
to del mercado.

- Movilización de 
la comunidad.

Línea evolutiva de las 
redes sociales
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Definir responsables
Identifique el departamento más idóneo para que di-
rija la creación de la estrategia digital para su marca. 
Nuestra recomendación es asignar la responsabilida 
al departamento de comunicaciones y/o mercadeo, sin

Al finalizar esta etapa, usted deberá tener un plan es-
tablecido para la creación de su estrategia en redes 
sociales. Tendrá una especie de pasos concretos que 
lo guiarán a la construcción de una marca conectada.

Es importante que tenga en cuenta tres aspectos al 
momento de planear. El primero consiste en entender 
que las redes sociales son un fenómeno nuevo y en 
constante cambio, lo que de alguna forma modifica-
rá sus planes a largo plazo. El segundo se basa en 
la línea evolutiva de las redes sociales, entenderla le 
dará un marco de acción que le permitirá comprender 
que su estrategia debe estar basada en un plan por 
etapas con objetivos claros para cada una. Y el tercero 
pero no menos importante es que primero lea la guía 
completa para definir los puntos que aplican o no a la 
estrategia que su organización necesita.

FASE 1: PLANEAR

embargo esto dependerá de su organigrama o esque-
ma organizacional.

Dentro del departamento que elija, asigne una persona 
encargada para la ejecución del proyecto de creación 
y será, idealmente, la persona que luego implementa-
rá la estrategia desarrollada.
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Hacer un cronograma

Tener claro cuánto tiempo tardará el proceso de cons-
trucción de la estrategia, que corresponde a las fases 2 
y 3 (analizar y crear), le permitirá saber cuándo inicia-
rán sus apariciones en redes sociales basadas en un 
direccionamiento estratégico. Tome los pasos de cada 
fase que se ajusten a sus necesidades y  plásmelos en 
una tabla que confronte las actividades con el tiempo, 
de esta forma podrá hacer seguimiento constante de 

Al ser la persona encargada de dirigir la inmersión 
a las redes sociales, le recomendamos que sea  
alguien con el concepto de marca muy claro, alta-
mente comprometido, proactivo, creativo, con ca-
pacidad de análisis y habilidades comunicativas.



FASE 1: PLANEAR
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Destinar un presupuesto
Ningún proyecto o actividad se desarrolla si no tiene 
un presupuesto asignado, por eso es importante tener 
en cuenta que el proceso de análisis y creación requie-
re de una inversión de recursos para obtener de forma 
satisfactoria los resultados esperados. 

todo el proceso.

Nuestra recomendación es planear de forma semanal 
las actividades y el desarrollo de las fases involucradas 
debe tomar un tiempo aproximado de 5 a 6 semanas.

En este punto es importante aclarar que el presupues-
to del que se habla en la Fase de planeación no corres-
ponde al presupuesto de implementación de estrate-
gia sino al de creación de la misma, pues la estrategia 
arrojará un nuevo presupuesto que corresponderá al 
de ejecución.

Los gastos del presupuesto de esta fase pueden con-
templar desde la aplicación de encuestas, la contra-
tación de externos para el desarrollo del proceso de 
creación hasta refrigerios para talleres creativos.     
Analice muy bien cuáles pasos de cada fase escogerá 
e identifique los costos que éstos pueden generarle.

El hecho de destinar recursos financieros a este 
fase inicial contribuye en el cambio de pensa-
miento de los miembros de la organización, pues 
al invertir, la responsabilidad de obtener un retor-
no convierte al proyecto en un tema de atención.



FASE 1: PLANEAR
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Hacer seguimiento será fundamental para la crea-
ción de su estrategia en redes sociales. El crono-
grama y presupuesto son herramientas alidadas 
para lograr tener control y monitoreo del avance 
del proyecto, pues al contrastar la actividades rea-
lizadas con las planeadas se tiene claridad del es-
tado en el que se encuentra el proceso. 

Al tener un cronograma le recomendamos que 
fije entregables o informes por cada semana y se 
abra un espacio de socialización semanal para 
compartir el informe/entregable y todos los involu-
crados estén hablando el mismo idioma.

Que no se quede en los planes.

Para medir el éxito de este proceso tenga en 
cuenta cuáles son los indicadores de gestión.

CSF (Critical Succes Factor): Estrategia Digital 
para redes sociales propia para su marca.
KPI (Key Performance Indicators): Ejecución 
satisfatoria (100%) de los pasos que usted decida 
incluir en la creación de su estrategia digital.



El Autodiagóstico - Echarle un ojo a sus competidores - ¿Qué ha pasado en la Industria? Casos de éxito - Conozca su público - El DAFO

FASE 2: EXPlorarFASE 2: EXPlorar



Analizar. En la vía a la estrategia

El Autodiagnóstico

El primer paso para llegar a una meta, incluso fijarla, 
es entender dónde estamos parados. Esta fase busca 
evaluar el entorno interno y determinar las condiciones 
actuales del mercado (competidores, casos de éxito y 
público objetivo), esto permitirá ubicarse en un mapa 
más claro e irá vislumbrando las posibles rutas que 
la estrategia debe plantear para llegar a una marca 
conectada.

Mirar hacia adentro es un proceso a veces difícil, pues 
cuando se ha acostumbrado a estar tanto tiempo en 
un mismo lugar y con los mismas condiciones todo 
tiende a parecer normal y natural. Por eso es impor-
tante encender el ojo crítico y estar dispuestos a recibir 
la retroalimentación necesaria, pues esto le permitirá 
saber qué debe cambiar, con qué debe continuar y qué 
debe comenzar a hacer para garantizar el éxito de su 
inmersión en redes sociales.

Hemos listado las siguientes actividades para facilitar 
su propio diagnóstico:  

FASE 2: EXPLORAR
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- La página web en retrospectiva

Aunque esta guía no pretende darle pautas para re-
diseñar su página web, es importante que la analice 
pues es, sin duda, parte de su plan de comunica-
ción digital y debe estar alineada a las acciones que 
se tomen en redes sociales.
Para analizar la página web primero realice un cua-
dro como el siguiente: 

Para llenarlo siga los siguientes pasos:

1.	 Analice el sentido estético de su página 
web. ¿Es atractiva? ¿Visualmente es llama-
tiva? ¿Está alineada con los atributos de su 
imagen corporativa? 

2.	 Revise su contenido. Identifique si está di-

FASE 2: EXPLORAR

ciendo lo que quiere decir, si responde a lo 
que las personas quieren encontrar y si está 
dicho como debe decirse en web. ¿El lenguaje 
es apropiado? ¿El contenido es interesante? 
¿Invitan a realizar una acción como comprar o 
compartir?.

3.	 Analice las estadísticas de tráfico de su pá-
gina web. Este paso le permitirá saber cuáles 
son las secciones más visitadas de su pági-
na, a dónde llegan los usuarios y hacia dónde 
se dirigen. Le permitirá saber si su porcentaje 
de rebote es el indicado (el rebote se refiere 
a cuando alguien entra a la página y la cierra 
inmediatamente porque no le gustó, entró por 
error o no era lo que buscaba).

- Las redes ¿sociales?

Si ya había hecho el intento de incursionar en redes 
sociales es importante analizar cómo le ha ido en 
ese intento; para eso es importante que repita los 
pasos 1 y 2 de la actividad anterior y revise las es-
tadísticas de los canales que ya estaban creados.
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FASE 2: EXPLORAR

Por ser Facebook la red social más común y por 
la que frecuentemente inician las organizaciones le 
explicaremos qué tener en cuenta en cuanto al aná-
lisis de este canal:

1.	 Revise el tamaño de la comunidad y el % de 

interacción. Este porcentaje resulta de la multi-
plicación por 100 del resultado de la división de 
las personas que están hablando de su marca 
entre el tamaño de la comunidad. Si es inferior 
al 10% las cosas no están bien.
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%interacción: (75/539)*100= 14% de interacción



FASE 2: EXPLORAR

2.	 Busque los post más virales. Esto le permi-
tirá saber qué le gusta a su comunidad y a qué 
responden de forma positiva.

Finalmente proceda a llenar el siguiente cuadro y 
saque sus propias conclusiones.

- Su reputación online

Es importante analizar qué dicen de usted en lo vir-
tual, aquí debe hacer un análisis de su marca por 
diferentes frentes que le den una visión holística de 
su situación, de cómo lo perciben de puertas para 
afuera.

1. Análisis en buscadores. Digite en los princi-
pales buscadores el nombre de su empresa, 
sus servicios o productos y analice qué resulta 
en las primeras 10 páginas de resultado. ¿En 
qué posición se encuentra algo relacionado 
con medios oficiales de su organización? ¿Qué 
dicen otros de mi? ¿Hay sitios que hablan de 
forma oficial de mi marca sin estar autoriza-
dos? ¿Hay personas con iniciativas propias 
como blogs o cuentas en redes sociales para 
hablar de mi marca?. 

Le recomendamos realizar este análisis con          
Google, Yahoo y Bing por sus estadísticas de uso.

2.	 ¿Qué dicen en redes sociales de su              
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marca?. Haga un rastreo de su marca en re-
des sociales. Pase el nombre de su marca por 
los buscadores de redes sociales y analice lo 
que la gente habla de usted.

3.	 Finalmente pase el nombre de su marca, 
servicios o productos por una herramienta que 
le dirá cómo se ve de forma general en lo vir-
tual: SocialMention. Esto le permitirá aterrizar 
lo que estaba pensando en los dos pasos an-
teriores y tal vez, realizar nuevos hallazgos.

- El Barómetro

Lo virtual no es el único medio que cobra importan-
cia en este proceso de análisis. Los miembros de 
su organización también representan un elemento 
clave en todo este proceso. El barómetro puede ser 
una encuesta interna que permite obtener informa-
ción que tal vez usted o la mesa directiva descono-
ce sobre las dinámicas 2.0 al interior de la empresa.

Esta herramienta permite evaluar la afinidad de sus 
empleados y colaboradores con los medios socia-

les. Tenga en cuenta aspectos como los siguientes:

•	 Creación de cuentas (redes sociales, blogs, 
etc) por otros departamentos.

•	 Existencia de manuales o guías para el ma-
nejo de comunicaciones tradicionales o virtua-
les.

•	 Uso de las redes sociales por parte de sus 
empleados (usos, percepciones, tiempo dedi-
cado, relación con su trabajo).

•	 La forma como sus empleados creen que 
debería ser la presencia de su marca en redes 
sociales.

- Echarle un ojo a sus competidores

Ver qué hace la competencia es importante, pues 
lo ubicará en una posición de ventaja o desventaja 
frente a ellos en el mundo 2.0. 
Para hacerlo primero realice un listado de máximo 
6 empresas o marcas  que usted considere com-

FASE 2: EXPLORAR
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petidores y realice un rastreo similar al que ya hizo 
en el paso de autodiagnóstico, revise sus páginas 
web, sus redes sociales y analice su reputación on-
line.

De esta fase es importante rescatar dos aspectos. 
El primero lo que le pareció bueno y rescatable de 
lo que sus competidores están haciendo en redes 
sociales y el segundo lo que definitivamente usted 
no quiere hacer.

Resuma toda la información en el siguiente cuadro.

- ¿Qué ha pasado en la industria? Casos 
de éxito

Analizar las tendencias de comportamientos de 
marcas en la web, comunicación corporativa, mar-
keting, atención al cliente y de los usuarios en redes 
sociales es un insumo que le dará herramientas y 
claridad de qué camino debe ir pensando para la 
fase de creación. 

Para este paso busque en el contexto internacional 
empresas e instituciones que se pertenezcan a su 
tipo de industria y vea qué están haciendo. Anali-
ce también los enfoques como ventas, servicio al 
cliente y posicionamiento de otras marcas aunque 
no sean de su industria pero que hayan logrado 
grandes resultados por redes sociales. 

FASE 2: EXPLORAR

No confunda “lo que ellos hacen que yo quiero ha-
cer” con copia, esto solo pretende tener en cuenta 
las prácticas que usted quiere ejecutar en sus re-
des sociales pero con un toque de autenticiad.
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Para conocer casos exitosos inscríbase a por-
tales como Mashable, Marketing Directo y otros 
portales de tecnología que muestren lo último 

en social media.



Analice elementos como:
•	 Páginas web y redes sociales.
•	 Aplicaciones móviles (vaya a las app store).
•	 Campañas.
•	 Blogs.

- Conozca su público

A este punto ya se tiene claridad de cómo se ve su 
marca con respecto a la competencia, pero no he-
mos analizado el factor más importante para com-
pletar la fase de análisis: nuestros clientes o públi-
cos objetivo.

Conocer al público desde sus hábitos y costum-
bres, necesidades, opiniones y expectativas permi-
tirá acertar en las estrategias que se planteen, pues 
estas deben basarse en los objetivos de la empresa 
pero enfocados a satisfacer las necesidades de in-
formación y consumo de sus públicos objetivo.

Para identificar estos elementos propios de cada 
público elija uno o varios instrumentos que le per-
mitan recolectar la información necesaria para su 

proyecto. Para esto recomendamos las siguientes:

Independientemente de la herramienta que elija, 
tenga en cuenta los siguientes aspectos para el di-
seño de la misma:

•	 El interés de las personas en su marca. Qué 

FASE 2: EXPLORAR
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• Encuestas. Pueden ser físicas o virtuales. 
Las físicas puede distribuirlas en sus puntos de 
venta, atención o el canal de distribución que 
maneje, las virtuales pueden realizarse a tra-
vés de herramientas como GoogleDrive y pedir 
a sus clientes por correo electrónico que le ayu-
den a diligenciarla o crear un anuncio pago en 
Facebook que le permita llegar a una cantidad 
mayor de personas (para esto vaya a Facebook 
Ads y le explicarán cómo hacer el montaje del 
anuncio).

• Entrevistas y grupos focales. Estas herra-
mienta son más cercanas y le permite interac-
tuar con los clientes, aunque menos masivas. 
Para realizar las entrevistas debe aprovechar a 
sus clientes o públicos más fieles o deberá ofre-
cer algún tipo de beneficio para que accedan a 
darle la entrevista o participar de su grupo focal.



les gusta de su marca, productos, servicios, 
etc.

•	 Cuál es la opinión que tienen sobre lo que 
usted ofrece. Calidad en producto o en servi-
cio.

•	 Uso de redes sociales. Cuáles usa, en qué 
horarios lo hace, qué medios utiliza (teléfonos 
inteligentes, computador, Tablet).

•	 Qué le gustaría encontrar en redes sociales 
sobre su marca.

Una vez tenga termine, sistematice y compile los 
resultados. Ahora tendrá una imagen más clara de 
cómo lo ven sus clientes y hacia dónde lo proyec-
tan.

- El DAFO

Todos los datos obtenidos del análisis forman la 
base para determinar opciones estratégicas con 
base al estudio de las oportunidades y amenazas a 

las que se enfrenta la empresa en el mercado digi-
tal y de las fortalezas y debilidades en sus procesos 
internos.

Para tener a manera de resumen el diagnóstico, im-
plemente un cuadro como el siguiente:

FASE 2: EXPLORAR
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La Organización

Fortalezas: F Debilidades: D

Oportunidades: O Estrategias FO Estrategias DO

Amenazas: A Estrategias FA Estrategias DA



FASE 2: EXPLORAR

Fin de la segunda fase.
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Al terminar esta fase ya se tiene claro de la po-
sición de la empresa en redes sociales respecto 
a su objetivo, competidores, industria y mapa de 
públicos. 

Esto le permitirá emprender la fase de creación 
de la estrategia que responderá al encuentro de 
objetivos de  marca, intereses y necesidades del 
público objetivo y las herramientas tecnológicas 
disponibles en social media.

Terminar la inspección interna.



Objetivos a la vista - La personalidad digital - Definir un concepto - Delimitar comunidades para conectar públicos - Elegir los canales - 
El Plan editorial - La agenda interna y externa - El plan de acción y presupuesto



FASE 3: crear

El proceso creativo

Cuando hablan de proceso creativos en una empre-
sa, inmediatamente se entra en un estado de alerta 
por dos motivos. Un motivo responde al miedo de no 
poder medir los procesos creativos pues no siempre 
responden a un sistema técnico y sus resultados son 
producto de la imaginación y creatividad de quienes 
participan. El otro motivo se centra en el miedo a no 
tener nada para aportar en el proceso.

Para esta fase queremos que el estado de alerta no 
se encienda por estos motivos, sino por los motivos 
adecuados. En primer lugar el proceso creativo podrá 
ser medido por las actividades específicas que se enu-
merarán en este capítulo y que responden a la entre-
ga final de la estrategia que será ejecutada durante 
la siguiente fase. En segundo lugar le recomendamos 
que los espacios creativos sean de verdad espacios 
creativos; cuando hablamos que sean de verdad “es-
pacios”, nos referimos a la importancia que adquiere 
el ambiente para propiciar la creatividad y garantizar el 
éxito de esta fase. Hablamos de lugares cómodos o al 
aire libre, con una atmósfera dinámica y tranquila y no 
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FASE 3: crear

Si su respuesta sobre lo que quiere lograr en redes so-
ciales aún no es muy clara, le recomendamos obser-
var a sus competidores nuevamente. Identifique qué 
están logrando en redes sociales, cuál es su enfoque 
y qué intensión tienen sus contenidos. Esto le ayuda-
rá a tener claro lo que puede o no alcanzar en redes 
sociales.

Hemos listado tres tipos de objetivos frecuentes que 
las marcas pretenden lograr  con las redes sociales. 
Tenga claro cuándo puede apropiarse de cada uno.

a la sala de juntas de su empresa.

Ahora prepárese para iniciar la fase que determinará 
la forma como su marca aparecerá en redes sociales, 
la forma como usted se comunicará con el mundo 2.0.

Objetivos a la vista
Los objetivos que se planteen como meta para la es-
trategia deberán ser realistas con su posición actual 
en el mundo de la web social, de su estado en la línea 
evolutiva del social media y de los recursos que esté 
dispuesto a invertir en la ejecución de esta estrategia.

Para definir el objetivo la primera pregunta que debe 
responder es ¿qué quiere lograr haciendo visible su 
marca en redes sociales? Y una vez la responda debe 
evaluar cuál es el proceso que debe realizar para cum-
plirlo y definir si cuenta con los recursos para lograrlo. 
Tal vez pueda encontrarse con una meta muy ambi-
ciosa, lo cual no es malo, pero debe entender que las 
redes sociales son un medio que requiere de atención, 
cuidado y constante innovación, además de una culti-
vación que debe transformarse en confianza y credibi-
lidad. Todo esto significa: tiempo.
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Posicionar. Este es uno de los más frecuentes y 
por el cual inician la mayoría de las marcas. Pre-
tende ubicarla en el top de recordación de las per-
sonas y crear un vínculo afectivo con ellas. Sus 
contenidos responden a los temas de interés de 
las personas y muestra la marca como conver-
sadora, dinámica y social. En este punto se pre-
tende construir una excelente reputación con los 
diferentes públicos que se vinculen a la marca.



FASE 3: crear

sólo deberá darle más relevancia a ciertas acciones y 
redefinir algunos puntos de la estrategia general cuan-
do sea hora de enfocarse en un nuevo objetivo.

La identidad digital
La identidad corporativa es la imagen que una perso-
na se forma de una marca u organización a partir de 
su experiencia con un servicio o producto o del pro-
ceso de comunicación con ésta. En el mundo digital 
sucede igual, el contacto con la marca, evidenciada en 
sus contenidos (post, tuits, videos), mensajes internos, 
imágenes, frecuencia de publicación y tono determi-
nará la forma como su marca será percibida entre los 
usuarios de redes sociales.

- Los atributos de marca y su voz digital
Para determinar la forma como su marca se verá 
en redes sociales, se deben enfocar en entender 
su identidad corporativa y cómo quiere proyectarla. 
Para esto haga un listado de los atributos por los 
cuales quiere ser recordado e identifique un perso-
naje conocido que evoque la personalidad que us-
ted quiere reflejar. Hemos creado un  modelo guía 
que le facilitará la construcción de su personalidad 

Nuestra recomendación es fijar objetivos por etapas 
y para cada etapa definir las estrategias que apunten 
a cumplirlos. No quiere decir que deberá repetir este 
proceso cada vez que cumpla un objetivo, en realidad 

Vender. Aunque no se da de forma directa, las re-
des sociales actúan como puente, motivando a la 
acción. Esto sucede con promociones enfocadas 
sólo a usuarios de redes sociales, publicaciones 
de producto, experiencias de uso, etc. Este obje-
tivo puede lograrse una vez la marca está posi-
cionada o es una marca que no necesita mayores 
esfuerzos en posicionamiento digital pues ya lo 
tienen en el mundo físico.

Fidelizar. Este objetivo se enfoca en mantener 
relaciones de calidad con sus clientes. Para lo-
grarlo debió pasar por uno de los objetivos ante-
riores, pues durante esas etapas se construyó la 
comunidad online y esto les permitirá fortalecer 
las relaciones y crear valor de marca.
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FASE 3: crear
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FASE 3: crear

- 8 principios para una imagen positiva
A continuación hemos recogido los consejos de va-
rios expertos, incluimos los nuestros y le comparti-
mos los principios para lograr una imagen positiva 
en redes sociales.

1.	 Entender y manejar los códigos de cada ca-
nal. Cada red social tiene sus formas y estilos. 
Así como en Facebook funcionan las imáge-
nes, en Twitter se usan hashtags. Tómese su 
tiempo para observar cada red social entender 
sus códigos.

2.	 Escuchar, responder y conversar. Esto ga-
rantizará ser un marca dinámica. Participar en 
conversaciones que no son propias permite 
darle visibilidad a su marca en otros espacios 
y responder a lo que dicen de su marca sitúa 
al usuario en una posición de importancia.

3.	Dar la bienvenida y devolver el gesto de vin-
culación. Cada vez que alguien se una a su co-
munidad virtual debe agradecérselo y replicar 
la acción como gesto de amabilidad e interés.

4.	 Aceptar críticas. Eliminar comentarios o res-
ponder en tono grosero no genera confianza y 
deteriora la marca.

5.	 Atender a los clientes en público. Si existe 
un canal en redes sociales que le permita a 
los usuarios aclarar sus dudas, resolver pro-
blemas y obtener información de forma pública 
y que además sea eficiente, usted anotó un gol 
en servicio al cliente.

6.	Usar un tono cercano y humano. Olvídese 
de las etiquetas y formalidades. La cercanía 
es valorada en redes sociales, las personas 
quieren asumir que hay personas detrás de la 
marca.

7.	 Aceptar los errores. Si se equivocó, se equi-
vocó. No pretenda esconderlo, es mejor dis-
culparse.

8.	 Innovar. Lanzar nuevas campañas y usar 
nuevas herramientas pueden convertirlo en un 
nuevo caso de éxito. Inténtelo.
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-Argos, una marca amable y sólida
Este es un excelente caso para revisar a la luz de la 
identidad digital. Argos entendió cómo debe hablar-
le a las personas y qué le agrada a quienes forman 
parte de su comunidad virtual.

En redes sociales suenan amables, cercanos y ge-
nerosos. Se muestra como alguien que explora el 
mundo y quiere contárselo a sus amigos, ponien-
do como protagonistas las construcciones que en-
cuentra hechas en su principal interés: el cemento.

Su identidad gráfica está alineada a la imagen de 
marca que manejan en todos sus canales, desde 
sus imágenes de perfil, portadas, encabezados y 
publicaciones temáticas. 

Cuando responden a preguntas y comentarios so-
bre sus publicaciones lo hacen de forma amable y 
cercana, dándole un toque humano a la marca que 
da “Luz verde para tu hogar”.

A continuación mostraremos algunos ejemplos que 
evidencian su idendidad digital.

Unidad gráfica

Fuente: Página web Argos

Fuente: Fan page ARGOS/ Facebook
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Tonos de conversación y respuesta

Fuente: Fan page ARGOS/ Facebook

El concepto. Un marco estratégico

Hablar de conceptualizar es un tema que asusta a mu-
chos. Sin embargo aquí no queremos hacerlo, de he-
cho lo queremos simplificar todo. El concepto, en este 
caso, no es más que el marco que define lo que entra 
y lo que no en su estrategia de redes sociales. 

Un concepto para su estrategia debe estar alineado 
con su objetivo y la identidad que pretende transmi-
tir en redes sociales. Para construirlo debe tener en 
cuenta que debe ser tan amplio como para incluir ac-
ciones de posicionamiento y venta y tan específico 
como para determinar la forma como se publicarán 
sus contenidos.

Para construir su concepto visualice la forma como 
se imagina sus publicaciones y lo que quiere trans-
mitir con ellas. Por ejemplo, el Comando General de 
las Fuerzas Militares de Colombia, tiene como objetivo 
mostrar al Ejército, la Fuerza Aérea y la Armada Nacio-
nal como una fuerza unida que trabaja como una sola 
para defender la soberanía y luchar por la seguridad 
del país. Y sus publicaciones se enfocan en transmitir 
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esa unidad en resultados, operativos y sensibilización. 
Su concepto: “Unidos por una misma causa: Colom-
bia”.

-Coca Cola: un cocepto de felicidad

Quienes hemos interactuado con las redes socia-
les de Coca Cola, sabemos que la felicidad viene 
envasada en videos, mensajes y campañas que 
transmiten lo que la marca hace en la vida real para 
cercarse a sus clientes.

Su concepto va más allá de dar un mensaje enfo-
cado en un tema, se trata de un enfoque global que 
nutre el amor por la marca y hace vivir una expe-
riencia de valor alrededor del consumo de su bebi-
da, haciendo un llamado al sentimiento más desea-
do por todos: la felicidad.

“El cajero de la felicidad” fue una campaña desarro-
llada por Coca Cola en España que a través de una 
simulación de cajero electrónico daba a quienes lo 
usaran 100€ con la condición que una parte del di-
nero la compartiera haciendo algo por alguien. Las 
personas aceptaban las condiciones y recibían el 

dinero y Coca Cola no sabía si en realidad iban a 
aplicar la única condición puesta por ellos.
Días después, algunas personas compartieron por 
redes sociales su experiencia, mostrándole al mun-
do lo  cómo ellos lo compartieron con alguien lo que 
Coca Coa Cola les había dado.

Fuente: Canal de YouTube Conoce Coca Cola 

Para ver más ejemplos de cómo Coca Cola aplica 
el concepto en sus campañas y publicaciones visite 
sus otras redes sociales como Facebook.

  31



FASE 3: crear

Delimitar comunidades

Definir quiénes serán parte de la comunidad virtual o 
al menos determinar a quiénes queremos en ella le 
permitirá realizar acciones estratégicas.

Delimitar las comunidades que le permitirá conecta-
se con sus públicos es una acción obligatoria si quie-
re viralizar su contenido y hacerlo llegar a la mayor 
cantidad de usuarios en redes sociales. Lograrlo es 
un proceso de observación en el que se identifican in-
fluenciadores que son los que ayudarán a visibilizar 
su marca en redes sociales y nichos que le permitirá 
atacar un público masivo con esfuerzos mínimos.

En Twitter, por ejemplo, se deben identificar perso-
nas con comunidades grandes de seguidores y alta 
interacción, que puedan interesarle lo que su marca 
ofrece. Ganárselos es una trabajo de compromiso y 
paciencia, para lograrlo ejecute acciones concretas 
como ofrecerle beneficios, hacerle invitaciones a su 
planta (si es el caso), seguramente compartirá la ex-
periencia en sus redes y esto le ayudará a conectar 
su público objetivo con sus canales en redes sociales.

La Bioguía: una comunidad ambiental

Para este paso le recomendamos que tome como in-
formación relevante los resultados de las encuestas/
entrevistas realizadas a sus clientes, pues estos datos 
cobran importancia en la identificación de su ubicación 
en el mapa de las redes sociales.

La BioGuía es un portal/comunidad creado con la 
intención de guiar y difundir ideas que ayuden en el 
cambio hacia una vida sana, eco-sustentable, so-
cialmente responsable y espiritual.

Su comunidad hasta mayo de 2013 ascendía a más 
de 1.7 millones de fans en Facebook y un porcen-
taje de interacción de 82,3% lo que la convierte en 
una comunidad altamente activa y participativa.

Esta comunidad es un ejemplo de cómo aprovechar 
los nichos de mercado para posicionar una idea y 
lograr los objetivos de una marca en su inmersión 
en redes sociales.

A continuación algunos ejemplos de la respuesta de 
su comunidad ante su iniciativa.
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%interacción: (1.437.945/1.764.091)*100= 81.5% de interacción



FASE 3: crear

Elegir los canales

Este paso es de vital importancia para su estrategia, 
pues definirá en qué redes sociales tendrá presencia 
y son éstos los que le permitirán conectarse con su 
comunidad virtual.

Elegir los canales es un proceso de análisis que im-
plica directamente la forma como sus clientes de la 
vida real utilizan las redes sociales. Como dijimos en 
el paso anterior, esto le permitirá saber en qué redes 
sociales están sus clientes y cómo las utilizan lo que 
le dirá de forma casi explícita los canales que usted 
debe elegir.

Sin embargo, no sólo los canales utilizados por sus 
clientes son los que debe usar, recuerde que puede 
ganar nuevos clientes y puede que estos estén en 
otras redes sociales que usted no había contempla-
do. Para identificar esto debe estar muy pendiente del 
paso anterior, en el que al identificar las comunidades 
potenciales usted deberá encontrarlos en redes socia-
les y entender cuál es su comportamiento en éstas.

De acuerdo a la magnitud de su estrategia usted debe-
rá tener canales primarios y secundarios. Los primeros 
llevarán atención total y los mayores esfuerzos se vol-
carán hacia ellos; con los segundos se debe trabajar 
de forma más calmada y se usan con el fin de ir crean-
do comunidades con nichos que podrían estar intere-
sados en lo que su marca puede ofrecerles. No quere-
mos decir con esto que la calidad deba verse afectada 
y que los canales secundarios se vean descuidados y 
desatendidos, esto deterioraría su identidad digital.

Información que puede serle útil: Busque estadísticas 
de uso de redes sociales por ubicación geográfica. En 
Colombia, el Ministerio de Tecnologías de Información 
y Comunicaciones MinTIC ofrece varios reportes so-
bre su uso y  plataformas como SocialBeakers entre-
gan reportes por clasificación demográfica.

Avianca: un enfoque en servicio

Avianca identificó las utilidades de las di-
ferentes redes sociales y entendió 
cómo usarlas para diferentes objetivos.  
Hizo un enfásis de contenidos basados en la funcio-
nalidad de cada canal social.
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Avianca ha utilizado el 
canal de twitter como 
un canal de servicio al 
cliente, ampliando sus 
líneas de atención para 
generar mayor acerca-
miento con sus públi-
cos, resolviendo dudas, 
redireccionando a sitios 
de información primaria, 
resolviendo problemas 
y atendiendo necesida-
des urgentes de quie-
nes viven su experien-
cia.

Su rápida respuesta y 
gran efectivad lo ha po-
sicionado como uno de 
los mejores canales de 
servicio al cliente en re-
des sociales en el me-
dio aéronautico.

FASE 3: crear
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- Líneas de contenido
Defina qué quiere decir en redes sociales. Haga 
una lista con toda la posible información y conte-
nido que quiera publicar y agrupe por categorías. 
Estas categorías serán sus líneas de contenido y 
todas publicaciones que se hagan deben responder 
a ellas y al concepto que usted definió al iniciar esta 
fase.

Para definir el contenido que publicará recuerde te-
ner en cuenta los resultados de la información 

obtenida por encuestas y/o entrevistas en la fase 
análisis, pues debe encontrar un punto de encuen-
tro entre lo que quiere decir y lo que las personas 
esperan escuchar.

Tenga en cuenta que en redes sociales las perso-
nas valoran el contenido que es amigable y no el 
SPAM publicitario de una marca. Vea el siguiente 
balance de contenidos para que sepa distribuir en 
cantidad y frecuencia los suyos.

Tipo de contenido valorado por porcentaje de 
aparición.

El plan editorial

El plan editorial es, sin duda alguna, la parte más im-
portante de la fase de creación pues le dará forma y 
sentido a toda la estrategia. Con este plan se aterriza 
lo que se dirá en cada y canal y la forma como lo hará.

El plan editorial es una guía de estilo que da recomen-
daciones del contenido a publicar en cada red social, 
el estilo y la frecuencia a implementar. Para este punto 
debe tener muy presente la identidad digital que cons-
truyó, recuerde sonar como quiere que lo escuchen.

50% 20% 20% 10%
Contenido de 

valor,
 relevante, 

que le sirva al 
usuario o 

resuleva un 
problema.

Contenido 
creativo y 

divertido que 
no tenga otro 
objetivo más 
que generar 

interacciones.

Contenido 
educativo 

sobre la 
oferta o 

propuesta de 
valor.
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De acuerdo al tipo de contenido que quiera publicar 
defina por día o semana cuántas veces realizará 
publicaciones de cada tipo. Recuerde no sonar re-
petitivo ni parecer desesperado por ganar segui-
dores, enfóquese mejor en generar contenidos de 
calidad que gusten a sus comunidad y respondan a 
sus intereses. 

Recuerde que hay redes sociales como Twitter que 
demandan mayor frecuencia, pues hay una cons-

- Frecuencia

FASE 3: crear

tante generación de datos por parte de los usuarios 
de esta red social.

En el siguiente esquema se muestran las tasas de 
interacción en Facebook, representadas por colo-
res (entre más fuerte más interacción hay), ubica-
das en una cuadrícula que cruza los días de se-
mana con las horas en que los usuarios consumen 
contenido en esta red social.
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Para hacer más fácil la 
creación de este plan, 
que resume todo lo que 
ya se ha creado en los 
pasos anteriores, hágalo 
de forma práctica. 
Le recomendamos que 
haga una simulación de 
publicaciones por cada 
red social que definió 
como canales. Deje claro 
a qué línea de contenido 
responde, a qué canal 
pertenece la publicación 
y especifique la frecuen-
cia con la que se harán 
publicaciones de este 
tipo. Esta estregia pue-
de ayudarle a entender 
nuestra recomendación.

Concepto

Líneas de Comunicación
Canales

Estrategia digital Collage Charladero
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Canal

Línea de Comunicación Ejemplos de Post Frecuencia definida
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Las agendas interna y externa

Tenga en cuenta que no puede parecer una grabación 
y estar todo el tiempo en constante repetición de lo 
que su plan editorial le dicta que publique. El plan edi-
torial es la guía que le permitirá saber de forma “antici-
pada” qué publicar y cuando hacerlo. Sin embargo hay 
otros factores que determinan sobre lo que su marca 
de hablar en momentos específicos: la agenda interna 
y externa.

Para aprovechar estas agendas, idee estrategias que 
le permitan interactuar con su comunidad, haga pre-
guntas, cree concursos y ofrezca beneficios de acuer-
do a lo que la agenda esté planteando.

El hecho de no estar dentro del plan editorial de forma 
explicita no quiere decir que no deba responder al es-
tilo que su personalidad digital ha determinado pues 
siempre debe parecer que su marca tiene personali-
dad clara y definida.

- LAN, una marca social

En Facebook, LAN sabe cómo aprovechar las fe-
chas especiales y lo bueno que pasa al interior de 
la aerolínea para establecer relaciones con sus co-
munidades.

Compartir la compra de una nueva flota, aprove-
char la temporada de vacaciones y el día de los 
enamorados con promociones en redes sociales y 
preguntas a las personas sobre los planes para es-
tas fechas, son algunas de las estrategias que LAN 
implementa para aprovechar las agendas interna y 
externa.

  43

La agenda interna está determinada por aconte-
cimientos importantes como aniversarios, recono-
cimientos recibidos, cumpleaños de sus emplea-
dos, reconocimiento a algún proveedor y cambios 
que deban ser informados a la comunidad.

La agenda externa se compone de hechos pla-
neados y hechos circunstanciales. Los planeados 
son fechas especiales, feriados y  temporadas 
como el día de las madres y vacaciones. Los cir-
cunstanciales son sucesos esporádicos como el 
triunfo de un equipo de fútbol, una movilización, 
incluso una emergencia.



El plan de acción y el presupuesto

Una vez haya terminado la fase creativa deberá cos-
tear las actividades que desarrollará y definir plazos 
para los hitos de su presencia en redes sociales.

Para crear su plan de acción, tenga en cuenta los ob-
jetivos que se ha planteado, defina los tiempos en los 
que preparará todo para hacer sus aparición en redes 
sociales, y defina el cronograma mensual de enfoque 
de contenidos (alineados a la agenda interna y exter-
na) esto le permitirá tener la mayor cantidad de posi-
bles actividades que deberá realizar.

Para el presupuesto tome todas las actividades del 
plan de acción y costéelas. Algunas recomendacio-
nes es incluir los costos fijos del proceso de ejecución 
(como membresías) y de las actividades planeadas 
(desarrollo de aplicaciones, premios para concursos, 
incluso el pago de la persona que administrará las co-
munidades, el Community Manager).

FASE 3: crear

Fin de la tercera fase.
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Prepararse - Lanzar - Crecer



FASE 4: ejecutar

Hacia una marca conectada

Esta es la fase final. Si hasta ahora le ha parecido mu-
cho trabajo planear, analizar y crear, tome energías 
porque la fase de ejecución requiere de más cuidado 
y trabajo. Esta fase es la que en realidad garantizará 
convertir su marca en una conectada, a la vanguardia 
y con valor digital.

Es hora de implementar todo lo que se planeó y volver-
lo realidad, es momento de hacer la aparición en redes 
sociales, crear comunidades y conversar con ellas. Es 
hora de conectar su marca y generar una experiencia 
de valor con sus públicos.

Prepararse

Nadie sale a participar en una triatlón sin tener los ele-
mentos listos para soportar la carrera. Igual pasa con 
las redes sociales, debe preparar todo para salir “con 
todos los juguetes” a la carrera 2.0 y no salir de a pe-
dacitos. 

Las personas deben identificar una unión en todo lo 

que hace, dice y comparte en redes sociales, recuerde 
que su sola imagen comunica y para esto debe haber 
pasado por ciertas pruebas para estar seguros que es 
la que el público encontrará en las redes sociales.
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Crear banderas en cada canal

En este paso deberá crear las cuentas en los 
canales que definió en su estrategia, definir los 
nombres para cada red social, diseñar los estilos 
gráficos y establecer las descripciones según los 
parámetros de cada red social.

Recuerde reclamar los sitios que representan su 
marca y no son autorizados (cada red social tie-
ne su política para realizar este paso) y crear las 
direcciónes URL (direcciones web) que utilizará 
para mostrarle a la gente cómo llegar a sus redes 
sociales. 



FASE 4: ejecutar

Lanzar

En este paso tienen lugar acciones relacionadas con 
el lanzamiento público de los diferentes canales socia-
les.

Este paso debe dividirse en dos:

1.	 Pre-lanzamiento: debe generar expectativa 
en los públicos con actividades como campañas 
de e-mail marketing, campañas en su página web 
y anuncios en los espacios físicos que su marca 
tenga para contacto con sus clientes.

2. Lanzamiento:  realizar un evento es lo ideal 
para presentar sus redes sociales, este evento 
debe estar acompañado de actividades que den 
un abrebocas de lo que será su presencia en el 
mundo del social media. Adicional al evento envíe 
comunicados de prensa y busque la forma de ha-
cer visible que sus redes sociales están activas.

Fin de la cuarta fase.
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Habilitar herramientas de gestión

Las herramientas de gestión permiten controlar 
desde una sola plataforma todas la redes socia-
les y monitorearlas en tiempo real.

Algunas tienen versiones gratuitas con límite de 
redes gestionadas y la versión paga no tiene lími-
te de reportes mensuales e incluyen reportes de 
gestión automáticos.

Dos de las más herramientas más usadas son 
HootSuit  y SocialBro.



Medir - Innovar - Replantear

FASE 5: EVALUARFASE 5: EVALUAR



FASE 5: EVALUAR

Midiendo nuestras acciones

Como ya habíamos dicho, las redes sociales son un 
juego que cambia las reglas sin avisar y permanecer 
con éxito en ellas dependerá de nuestra audacia para 
adaptarnos a los cambios y a las nuevas necesidades 
de los usuarios que son parte de ellas.

La estrategia que acaba de crear para su marca es el 
marco en cual debe moverse para crear contenidos, 
interactúar con su comunidad y aprovechar su público  
online para volverlos offline, sin embargo es solo eso: 
un marco. Recuerde que gran parte del éxito de esa 
estrategia recae en la ejecución, donde se encuentra 
el community manager y las acciones que su marca 
realice en lo offline para conectar a sus públicos y así 
llevarlos a acciones online y visceversa.

La innovación debe convertirse en una constante no 
puede ser una aparición esporádica de ideas que re-
sulten de una casualidad y no de una cultura instau-
rada al rededor del mundo web 2.0 del que su marca 
ahora es parte.
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Medir

Para definir el desempeño de nuestras acciones en re-
des sociales como bueno o malo, debemos basarnos 
en estadísticas que den fe del éxito de estas iniciati-
vas, con lo cual tendremos un entendimiento real de 
cuáles son las acciones que deben continuar, cuáles 
parar y cuáles deben comenzar a hacerse.

Inicialmente es ideal tener un reporte mensual con las 
estadísticas más relevantes de cada red social y una 
lista de checkeo de las principales actividades del mes 
y sus estadisticas de impacto. Esto permitirá ver el 
avance mensual que su marca tiene en redes sociales.

Sin embargo los reportes mensuales tienden a ser un 
cuello de botella cuando las cosas no andan bien. Por 
eso, recomendamos tener una tabla de seguimiento 
semanal que permita ver el avance semana a semana 
de las actividades planeadas y de las estadísticas. 

Esto le permitirá dar un giro rápido si una de las acti-
vidades del mes no está funcionando como esperaba.

Innovar

Como lo dijimos en la introducción de esta fase, la in-
novación debe convertirse en una cultura que acom-
pañe su incursión por las redes sociales, de lo contra-
rio el futuro de su marca tendrá los días contados en el 
mundo de la web 2.0.

Para innovar le recomendamos dos ejercicios prácti-
cos y enfocados que le permitirán incluir la innovación 
como una filosofía y no como un proceso obligado.
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Los talleres creativos
Cada vez que necesite idear una estrategia, cam-
paña, concurso o quiera refrescar sus contenidos 
le recomendamos hacer uno de estos talleres.

Lo ideal es que participen varias personas de su 
equipo de trabajo y generen una lluvia de ideas 
que le de los suficientes insumos para crear una 
nueva idea revolucionaria. Incluya el resultado de 
estos talleres en su plan mensual y planee al me-
nos 1 al mes.
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Análisis de tendencias
Analizar tendencias permite ver cómo evoluciona 
la industria de las redes sociales, qué hay de nue-
vo para hacer y cómo se reconfiguran las dinámi-
cas de uso de éstas.

Los usuarios se aburren rápido de lo mismo, por 
eso lo invitamos a que tenga en cuenta las siguien-
tes dos recomendaciones:

- Analice lo que sucede en su industria. Échele 
ojo a nuevos casos de éxito, vea cómo lo están 
haciendo sus competidores, identifique nuevos in-
tereses de su público objetivo y alineelos con su 
estrategia.

- Nuevas aplicaciones y funciones de las redes 
sociales. Todos los días salen nuevas aplicacio-
nes para mejorar la interacción con los usarios, 
nuevas plataformas de concursos y nuevas funcio-
nes en las redes sociales. Estar pendiente de esto 
le permitirá optimizar sus resultados y estar a la 
vanguardia.

Replantear

Esperamos que este término no lo asuste más de la 
cuenta, pues a muchos les pasa que se desesperan y 
creen que todo el trabajo hecho fue perdido.

Replantear no es más que dar un giro en la forma 
como se vienen haciendo las cosas. Cuando algo fun-
ciona puede que ni siquiera sea culpa de la idea, a 
veces no se sabe cómo articular la nueva estrategia 
con la estrategia global, a veces existen problemas de 
ejecución o de quien ejecuta, otras veces el problema 
es que se espera más de lo que se puede alcanzar 
con los recursos que hay a la mano y hay expectativas 
desarticuladas.

Identificar qué es lo que no se está haciendo bien es 
una labor diaria que responde al seguimiento y mo-
nitoreo constante de las acciones en redes sociales. 
Identifique si algo no está bien con las estadísticas, 
ellas nunca mienten y finalmente no repita todos lo pa-
sos, sólo analice qué elementos de la estrategia están 
flojos y determine las herramientas para mejorar.
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Nuestra despedida

Esperamos que luego de leer esta guía tenga una ruta 
clara para empezar con su proyecto en redes sociales.
Que pueda empezar a planear en el mismo momento 
en que dé vuelta a esta última página y tenga la satis-
facción de no haber perdido su tiempo leyendo esta 
guía que hemos dedicado a las redes sociales.

Si finalmente, luego de digerir todo el contenido que le 
hemos entregado como producto de nuestro proyec-
to de grado, usted considera que necesita más ayuda 
para sumergirse en el mundo de la web 2.0 no dude en 
escribirnos (recuerde que nuestro twitter está al inicio 
de la guía), estaremos más que dispuestos a trabajar 
con ustedes y crear juntos una marca sólida en redes 
sociales.
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