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Resumen

En este trabajo se desarrolla una revision de literatura del tema de retorno de la inversién en medios
sociales (social media ROI). Fueron revisados articulos que en su mayoria corresponden a los Top

Journals de marketing enfocandose, principalmente, en los ultimos diez afios en las bases de datos
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ISI Web of Science y Scopus. Como resultado de esta basqueda, se logra dar cuenta del estado
actual de lo que la literatura propone respecto a la estimacion del ROl en medios sociales de
comunicacion, concluyendo que en ausencia del marketing tradicional y de las mejores précticas
estandarizadas, algunos recurren al retorno de la inversion (ROI) como medio para probar las
contribuciones que los medios sociales generan, pese a que en el entorno de marketing parece no

existir consenso respecto a lo que es el ROI.

Palabras clave: costos; desempefio financiero; marketing; rentabilidad; utilidades.
JEL: D25; D92; E22; G11; G31

Abstract

This paper develops a literature review on the subject of return on investment in social media
(social media ROI). Articles that mostly correspond to the Top Marketing Journals were reviewed,
focusing mainly on the last ten years in the ISI Web of Science and Scopus databases. As a result
of this search, it is possible to account for the current state of what the literature proposes regarding
the estimation of ROI in social media, concluding that in the absence of traditional marketing and
standardized best practices, some resort to the return of investment (ROI) as a means of testing the
contributions that social media generates, despite the fact that in the marketing environment there

seems to be no consensus on what ROl is.

Keywords: costs; financial performance; marketing; profitability; earnings.
JEL: D25; D92; E22; G11; G31

Resumo

Este artigo desenvolve uma revisdo da literatura sobre o tema retorno do investimento em midias
sociais (ROl em midias sociais). Os artigos que correspondem em sua maioria aos Top Marketing
Journals foram revisados, com foco principalmente nos Gltimos dez anos nas bases de dados ISl
Web of Science e Scopus. Como resultado desta pesquisa, é possivel dar conta do estado atual do
que a literatura propde a respeito da estimativa do ROI nas midias sociais, concluindo que na

auséncia de marketing tradicional e melhores préaticas padronizadas, alguns recorrem ao retorno
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do investimento (ROI) como forma de testar as contribui¢cdes que a midia social gera, apesar de

no ambiente de marketing parecer ndo haver consenso sobre o que é ROI.

Palavras-chave: custos; desempenho financeiro; marketing; lucratividade; lucros.
JEL: D25; D92; E22; G11; G31

Introduccion

En la ultima década tanto académicos como profesionales han sido testigos de una transformacion
importante del marketing, donde el rapido crecimiento de la adopcion movil ha abierto nuevas
comunicaciones y posibilidades de focalizacion. Asi mismo, la omnipresencia de las redes sociales
ha cambiado la manera en que los compradores comparten informacion entre si e interactlian con
las marcas (Lamberton y Stephen, 2016). A medida que las marcas consolidan su lugar en los
entornos de medios sociales, las expectativas de los consumidores se han amplificado, estimulando
asi el desarrollo de tecnologias para ayudar con el proceso de participacion (Labrecque, 2014). El
surgimiento de los nuevos medios esta ayudando a los responsables del marketing a evolucionar
desde el marketing digital al interactivo, lo que facilita una comunicacion bidireccional entre los

vendedores y los clientes sin inmiscuirse en su privacidad (Kumar et al., 2014).

A nivel organizacional, las plataformas de medios sociales como Facebook, Twitter, Digg,
SCVNGR, YouTube y muchos otros, han comenzado a revolucionar el estado del marketing, la
publicidad y las promociones, convirtiéndose no solo en plataformas de informacién, sino también
en plataformas de influencia (Hanna et al., 2011). Ademas, la literatura reconoce que las redes
sociales permiten a cualquier consumidor actuar como anunciante y consumidor de una marca
determinada en cualquier momento (Lamberton y Stephen, 2016). De igual manera, el uso de los
medios sociales a través del canal de distribucion, ha generado un efecto contagio entre
proveedores, minoristas y consumidores, lo que contribuye positivamente al desempefio de la

marca y a la lealtad de los clientes (Rapp et al., 2013).

Si bien existen diferentes medios sociales de comunicacion y su funcionalidad varia entre una

aplicacion y otra, éstos resultan atractivos para las empresas en su capacidad para permitir,
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fomentar y mejorar la participacion, la conversacion, la colaboracion y la interaccion (Weinberg y
Pehlivan, 2011). La publicidad directa, entendida ésta como el envio de mensajes promocionales
a clientes individuales, es también un mecanismo cada vez mas utilizado por los vendedores como
resultado de las recientes mejoras en la accesibilidad de los consumidores (Zubcsek y Sarvary,
2011). Dada su relevancia en el contexto del marketing y de las decisiones de inversion de una
firma, en este trabajo se pretende dar cuenta del estado actual de lo que la literatura propone

respecto a la estimacion del ROl en medios sociales.

Referentes tedricos

La revision de la literatura presentada en este trabajo se realizd considerando las diferentes
contribuciones acerca de como se debe medir el ROI en medios sociales. Se presentan puntos de
vista alternativos y diferentes enfoques. La literatura compara y contrasta los diferentes puntos de
vista encontrados, presentando la informacién en un orden l6gico (de general a particular) a partir
de estudios seminales. Aunque existe un gran cuerpo tedrico en las finanzas corporativas y en
marketing acerca de las distintas métricas sobre el retorno de la inversion, para el tema puntual del
social media ROI, no existen estudios concluyentes al respecto. De manera que, como no todos los
estudios contribuyen al desarrollo de esta investigacion, la revision de literatura se limit6 a aquellos

trabajos que estudian tnicamente la medicién del retorno de la inversion en medios sociales.

La revision sistematica de la literatura se realiz6 consultando principalmente dos bases de datos:
Web of Science (WOS) y Scopus. El ejercicio se llevo a cabo siguiendo estos pasos: (1) busqueda
béasica de los términos "social media” AND “Return on investment” ", limitada Gnicamente a la
Coleccion principal de Web of Science. Estos términos fueron elegidos dado que son palabras
claves en la mayoria de los articulos sobre el tema. Los resultados de la basqueda fueron muy altos
y, aungue se utilizaron varios filtros, los trabajos encontrados no se refieren a la literatura en
estudio. Lo anterior debido a que estos trabajos abordan el estudio del retorno de la inversion (ROI)
desde una perspectiva muy general de las finanzas corporativas o en otros casos solo desde la

perspectiva del marketing.
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Posteriormente la busqueda se perfecciond con los siguientes criterios: limitado al “idioma inglés”,
limitado al tipo de publicacion “solo revistas” y limitado a la busqueda “solo al titulo”. Como
resultado, se obtuvieron 64 registros. No obstante, y con el animo de precisar la revision, la
busqueda se limit6 solo a aquellas revistas que se consideran principales, tanto en ISI como en
Scopus y, a su vez, contienen los articulos con el mayor numero de citas. Ademas, se consultaron
otros articulos, a los que se hizo referencia en los articulos revisados, y se incorporaron a la revision
de la literatura con el objetivo de fortalecer el cuerpo tedrico que apoya la idea de investigacion y

permitir la identificacion de la brecha en la literatura.

Metodologia

Con el prop6sito de presentar los resultados de la revision de la literatura de manera ordenada,
estos fueron organizados bajo un enfoque Top- Down. En este sentido, en primer lugar, se analiza
el retorno de la Inversion en Medios Sociales desde un contexto financiero amplio. Posteriormente,
se realiza un andlisis acerca de las mediciones comunmente encontradas en la literatura.
Seguidamente, el andlisis de la medicién de ROI se separa en términos de sus componentes: esto
es, por un lado, se presenta un andlisis acerca de la medicion de los costos y, por otro lado, se
presentan los resultados en términos de la medicion de los beneficios. De esta manera, los autores
se aseguraron de abordar el concepto en su totalidad y poder presentar los resultados de manera

detallada pero también desde una perspectiva integral.

Discusion
Retorno de la Inversion en Medios Sociales (Social Media ROI)

En un contexto amplio, es recurrente encontrar en la literatura la relacion positiva entre los
esfuerzos de las actividades de marketing y el rendimiento financiero (medido en términos de la
Q de Tobin). Estudios han evidenciado que aquellas empresas que emplean una estrategia de
marketing, tienen en promedio un rendimiento aproximado del 15% mayor que el de aquellas
empresas que no emplean una estrategia de marketing (Germann et al., 2015). Sin embargo, no
existe mayor evidencia con el resultado que se obtiene de las inversiones hechas en medios

sociales. Aunque estudios previos han demostrado que las inversiones en medios sociales ofrecen
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a las empresas nuevas formas de ganar valor comercial, también han identificado desafios

fundamentales relacionados con los mismos (Rokka et al., 2014).

Uno de los desafios de los medios sociales es, precisamente, que puede ser dificil cuantificar el
retorno de tal actividad, pues si bien muchas empresas usan los medios sociales como una
herramienta que promueve el alcance de las fronteras, las empresas no miden si efectivamente su
mensaje de marca, transmitido a través de las redes sociales, puede llegar a los consumidores
finales o cudles podrian ser los efectos finales del mensaje sobre la marca y el desempefio de los
socios (Hamilton et al., 2016). Es por ello que, de la mano de la adopcion generalizada de estas
tecnologias sociales, los profesionales y los académicos han reconocido la necesidad de las
organizaciones de cuantificar la contribucién que generan las actividades de los medios sociales a
los resultados financieros. Asi mismo, la estimacién del valor generado por los datos de las redes
sociales para desarrollar su estrategia de marketing y administrar mas eficientemente sus carteras
de clientes (Nejada et al., 2016).

Al respecto, dos tipos diferentes de formulas se utilizan cominmente para analizar la eficiencia de
las actividades de marketing en medios sociales. El primero es un analisis de costo-beneficio que
es utilizado para determinar si el costo de algo proporcioné un beneficio o una pérdida, es decir,
su efectividad. La segunda, que se aproxima mas a medir la eficiencia de modo cuantitativo, es el
retorno de la inversion (ROI) (Crumpton, 2014). En este trabajo se pretende hacer una
conceptualizacién de los elementos utilizados para calcular el ROl de las actividades de los medios

sociales.

En términos generales, el Retorno de la Inversion (ROI) es una de las métricas de medicién de
rendimiento y evaluacién mas utilizadas en el analisis de negocios (Botchkarev y Andru, 2011).
En el contexto del marketing resulta importante y necesario cuantificar la efectividad de los medios
sociales més alla de observar solo las contribuciones en términos de interacciones y relaciones
entre la firma y sus clientes (Michaelidou et al., 2011). De hecho, el efecto que tienen sobre las
ventas las calificaciones o revisiones generadas por los usuarios en los sitios web, es un tema de
estudio reciente, toda vez que esto impacta significativamente la forma en que los consumidores

toman decisiones de compra. Estudios empiricos han establecido que en general, estas
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evaluaciones estdn positivamente correlacionadas con las ventas, pero su eficacia difiere
dependiendo de la plataforma, el producto y la métrica (Babi¢ et al., 2016). De igual modo, existe
evidencia que explica como el liderazgo de opinion y el contagio social dentro de las redes sociales

afectan la adopcion de un nuevo producto (lyengar et al., 2011).

A pesar de que las marcas gastan recursos significativos en las redes sociales para conectarse con
sus clientes, hay una comprension limitada de como los consumidores se involucran con las marcas
en estos sitios y como influye en su proceso de compra (Saboo et al., 2016). Asi mismo, se ha
identificado que muchas empresas poseen politicas ambiguas, mensajes inconsistentes y carecen
de una estrategia definida de medios sociales (Hamilton et al., 2016). Tradicionalmente el valor de
un producto se ha evaluado de acuerdo con los ingresos directos que el producto genera. Sin
embargo, los productos no existen aisladamente sino que influyen en las ventas del otro, influencia
que es especialmente evidente en los entornos de comercio electronico en los que los productos se
presentan a menudo como una coleccion de paginas web vinculadas por hipervinculos de
recomendacion, creando una red de productos a gran escala (Oestreicher-Singer et al., 2013). De
manera similar ocurre con el caso de las redes sociales en las que, cada vez, hay méas entendimiento
de que el valor de un cliente para una empresa proviene no solo de sus compras, sino también de

su influencia social, es decir, del voz a voz (Libai et al., 2013).

Este mayor involucramiento de las empresas en la gestion de relaciones con los clientes a través
de los medios sociales ha dado lugar al término "CRM social”, el cual ha venido ganando
relevancia en los Gltimos afios (Malthouse et al., 2013). A pesar de su importancia, hay escasa
evidencia sobre como las actividades de marketing en medios sociales influyen en la creacion de
la marca y en el comportamiento que adopten los consumidores hacia una marca (Godey et al.,
2016). Inclusive, algunas investigaciones han demostrado como los entornos de medios sociales
amplifican la necesidad de distintas practicas de gestién corporativa y como los retos y las
soluciones que surgen a raiz de la presencia en medios de comunicacién social, varian entre
empresas de diferentes sectores (Rokka et al., 2014). Aun asi, el uso de métricas tanto de
marketing como financieras, estaran en funcion de la estrategia de la empresa, de qué tanta
orientacion tenga hacia la métrica, el tipo de actividad, asi como de las caracteristicas

empresariales y ambientales (Mintz y Currim, 2013).
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En consecuencia, y debido a la importancia del tema, algunos estudios también han examinado
cémo las empresas pueden aprovechar el poder de los medios de comunicacion social y los
esfuerzos de marketing en medios sociales, para obtener un mayor retorno de la inversion (Kumar
etal., 2013). Lo anterior ha llevado a cuestionar cual debe ser entonces la asignacion presupuestaria
Optima a través de cada canal de medios publicitarios, y ha conducido a evaluar cual es la eficacia
relativa de los medios de publicidad multiples; es decir, cuales medios influyen significativamente
en los resultados de las compras y cuéles no (Danaher y Dagger, 2013). El dilema de la medicion
del retorno de las inversiones hechas en medios sociales ha suscitado mucho debate en los Gltimos
tiempos. A medida que mas y mas empresas adoptan el uso de plataformas en medios sociales para
mostrar sus productos o servicios online, el calculo de esta inversion se convierte en una tarea
compleja, pero si la empresa no lo hace, pondra en peligro su capacidad para demostrar la plena
recompensa de su uso (McCann y Barlow, 2015).

¢ Cémo se mide el ROI de los Medios Sociales?

En términos generales, los indicadores financieros proporcionan una evaluacion de la contribucion
econdmica de los medios sociales en términos de la rentabilidad de la inversion; estos indicadores
son derivados de los indicadores tradicionalmente utilizados para evaluar el desempefio de las
organizaciones. La métrica es la misma, pero el objeto de medicién se ha desplazado pasando de
medir a la organizacion, para medir ahora el desempefio financiero de las inversiones realizadas
en medios sociales (Agostino y Sidorova, 2016). La literatura sobre marketing sugiere que las
actividades de los medios sociales estan interrelacionadas y se influyen mutuamente generando un
efecto cascada (Hamilton et al., 2016). Por ejemplo, el nimero de seguidores deberia influir en el
numero de comentarios de medios sociales y el muestreo de productos (Hollebeek et al., 2014).
Del mismo modo, las marcas con una comunidad activa de medios de comunicacion social pueden

atraer a mas seguidores y dar lugar a un mayor muestreo de productos.

Por las razones mencionadas anteriormente algunos autores han establecido que las actividades de
las redes sociales se refuerzan entre si, de manera que el aumento en una de las actividades hace
que la marca sea atractiva para los consumidores y, a su vez, influye positivamente en otras

actividades de medios sociales (Kietzmann et al., 2011). Esta interrelacion entre las distintas
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actividades de medios sociales, es justamente lo que dificulta la estimacion precisa del retorno de

las inversiones hechas en este tipo de actividades.

En general, el ROl es estimado de la siguiente manera: (Beneficios — Costos) / Costos. Esta
medicion pretende analizar, en términos porcentuales, la eficacia de la inversion para generar
beneficios. Sin embargo, no es comun en la literatura encontrar estudios que evallen los aspectos
financieros de las actividades llevadas a cabo en medios sociales, por lo que el trabajo desarrollado
por Kumar et al. (2013) constituye una clara excepcion. En su estudio, los autores proponen un
nuevo marco para entender el flujo y la influencia del voz a voz y el beneficio financiero que el
marketing de medios sociales puede proporcionar a una organizacién; su importancia radica en el
hecho de que ignorar el voz a voz conduce a pérdidas significativas de ganancias para las empresas
(Zubcsek y Sarvary, 2011).

Otra dificultad en la medicion del ROI de marketing en medios sociales, es determinar si en efecto,
estos medios resultaron en una venta o simplemente contribuyeron a ella. Lo anterior crea entonces
un problema de endogeneidad: ¢El marketing de los medios sociales impulsé y contribuyé a la
venta o simplemente influyé en el usuario final para comprar un producto? (Zubcsek y Sarvary,
2011). Aunque el efecto del contenido generado por la empresa en las redes sociales ha demostrado
tener un efecto positivo y significativo sobre el gasto de los clientes y el comportamiento de
compra cruzada (Kumar et al., 2016), persiste una generalizada falta de consenso sobre si el ROI
es de hecho una métrica financiera o de marketing (Bendle y Bagga, 2016).

Por otra parte, y ante la dificultad que representa la medicion del ROI, algunos autores han sugerido
que en lugar de calcular el rendimiento de la inversion en medios sociales, los gerentes deben
evaluar las motivaciones que tienen los consumidores para utilizar los medios de comunicacion
social y medir las inversiones de medios de comunicacion social que hacen los clientes a medida
que se involucran con las marcas de los vendedores, ya que la medicién de las inversiones de los
clientes en una relacion de medios sociales revela la probabilidad de una recompensa a largo plazo,

no solo los resultados a corto plazo (Hoffman y Fodor, 2010).
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No obstante, la capacidad de demostrar el impacto de la accion de marketing en el desempefio
financiero de la empresa es crucial para evaluar, justificar y optimizar el gasto de los recursos de
marketing de una empresa (Dotson y Allenby, 2010). Reconociendo entonces las limitantes que la
literatura plantea para el uso del ROl como medida de la eficiencia de las actividades de marketing,
se presenta una conceptualizacion de sus componentes (costos y beneficios) con el fin de detallar

los elementos necesarios para su calculo y contribuir a la identificacion cuidadosa de los mismos.

Estimacion de los Costos e Inversiones

El retorno de la inversion (ROI) es una medida popular y potencialmente importante que permite
comparar inversiones heterogéneas (Bendle y Bagga, 2016). Sin embargo, lo primero que se debe
hacer antes de invertir recursos en una actividad que involucre medios sociales es establecer los
objetivos, es decir, definir lo qué se espera lograr de una campafia en medios sociales (Hoffman y
Fodor, 2010). Posteriormente, deben ser considerados también los recursos necesarios para
implementar y utilizar las distintas plataformas y como podra ser medido si la adopcién de dichos
medios permite alcanzar los objetivos de negocio que han sido planteados por la organizacion
(McCann y Barlow, 2015).

Los costos generalmente se consideran la parte mas facil del calculo del ROI (Botchkarev y Andru,
2011). En general, la estimacion de las inversiones debe responder a una pregunta: ¢Cuales son
los costos asociados con los medios sociales? Por ello, para estimar este célculo la mayoria inician
midiendo el costo de lanzar un blog, por ejemplo, y luego buscan calcular el rendimiento de las
ventas, es decir, el resultado de esa inversion (Hoffman y Fodor, 2010). De acuerdo con
Botchkarev y Andru (2011), los costos asociados con un programa de medios sociales podrian ser
enmarcados en las siguientes tres categorias: (a) costos de las tecnologias de la informacién, (b)
costos de mano de obra y (c) costos de entrenamiento.

Los costos de las tecnologias de la informacién comprenden: el costo del software, las licencias
(tanto la suscripcion inicial como el mantenimiento anual), el costo del tiempo invertido para la
creacion de contenido de los materiales que se publicaran, costo del tiempo utilizado para la
implementacidn o envio de materiales, costo del tiempo utilizado para responder a los usuarios e

interactuar en el contexto del tema. En segundo lugar, se encuentran los costos de mano de obra

340



El retorno de la inversion en medios sociales (Social Media ROI). Una revision de literatura
Judith Vergara Garavito; Pilar Alvarez Franco; Maribel Serna Rodriguez

que se refieren a los salarios y demas beneficios del recurso humano vinculado a la operacion de
los medios sociales; también deben ser incluidos en este rubro los gastos por servicios de
consultoria. Finalmente, se encuentran los costos de entrenamiento que son aquellos que incluyen
todos los gastos referentes a la capacitacion del personal o a la formacion del usuario final de un
area de programacion cuando es llevada a cabo por un tercero (Botchkarev y Andru, 2011).

Es de considerar que mover el presupuesto del marketing convencional a la publicidad mas digital,
social y mavil requiere la aceptacion de todos los niveles de la jerarquia de la empresa. Algunas
empresas buscan hacer pequefios cambios iniciales en su gasto en medios sociales, y luego
determinar el retorno de estas inversiones (ROI). Sin embargo, el retorno de la inversion es dificil
de demostrar, dejando a los altos directivos relativamente escépticos. Por lo tanto, los lideres de
marketing tienen la responsabilidad de educar a su equipo y en lo posible, traer nuevos directores
de organizaciones digitales para ayudar a estimular el pensamiento innovador y emprendedor
(Grewal et al., 2016).

Estimacion de los Beneficios

Antes de realizar una inversién en medios sociales, lo primero que debe responderse es la siguiente
pregunta ¢Qué retorno se espera obtener?, esto es, definir en términos del negocio y de la mision,
cuéles seran las metas, los objetivos y las métricas que seran utilizadas, por la organizacion antes
de su entrada en el ambito de los medios sociales (Hoffman y Fodor, 2010). Aungue solo las
ganancias financieras pueden medirse en valor monetario, las ganancias no financieras de los
medios de comunicacién social pueden ser igualmente beneficiosas. Sin embargo, aunque esto
puede ser ventajoso para cualquier negocio, la medicién de estos beneficios intangibles es
compleja. Si bien las métricas tales como un aumento en los amigos de Facebook o un aumento
en los seguidores de Twitter no necesariamente se relacionan con el incremento en las ventas, la
presencia de una empresa a través de las plataformas de medios sociales puede llevar a ganancias

financieras (McCann y Barlow, 2015).

De acuerdo con Botchkarev y Andru (2011), los beneficios asociados con un programa de medios

sociales podrian ser enmarcados en las siguientes categorias: (a) ahorro o eliminacion de costos,
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(b) incremento en ventas, (c) mejora de los ingresos y (d) proteccion de los ingresos. Sin embargo,
un requisito critico para calcular el ROI es conocer el beneficio neto generado por una decision de
inversion especifica, pues no es suficiente con conocer los beneficios totales y la inversion. Para
calcular el ROI con precision, se hace necesario estimar la fraccion de los beneficios atribuibles a
lainversion, es decir, cuél seria el beneficio si no se hubiera realizado la inversion, lo que se conoce

como beneficio incremental (Bendle y Bagga, 2016).

Si bien hay evidencia inicial acerca de las contribuciones financieras de los programas de medios
sociales (Kumar et al., 2010), sigue siendo necesario mejorar el entendimiento de como generar
valor monetario de estos programas; los responsables de la toma de decisiones de marketing son
cada vez mas conscientes de la importancia de la maximizacion del valor para los accionistas, lo
que exige una evaluacién de los efectos a largo plazo de sus acciones sobre la respuesta del
mercado de productos y la respuesta de los inversores (Joshi y Hanssens, 2010). Finalmente, y
dado que ninguna métrica por si sola capta suficientemente los fendmenos importantes y diversos
en los medios sociales, los gerentes necesitan un enfoque sistematico para identificar y construir
las métricas apropiadas, relacionando la métrica de marketing con los resultados financieros, lo

cual es un requisito previo para la eficiente gestion de los medios sociales (Peters et al., 2013).

Por ejemplo, para medir el impacto del voz a voz en las redes sociales, la literatura sugiere que lo
primero que se debe hacer es identificar quienes son los influenciadores, para lo cual es necesario
entender como la informacidn fluye a través de la red, es decir, analizar los datos de ventas que
describen el comportamiento de compra de cada individuo, lo cual es posible lograr encontrando
coincidencias entre el tipo de informacién y la influencia que cada individuo tiene en los demas
(Kumar et al., 2013). Sin embargo, la falta de datos con los que hacer proyecciones sobre el
comportamiento de compra futuro de los clientes obtenidos de las redes sociales, es otro desafio.
La organizacién puede albergar gigabytes de datos, pero eso no significa que los datos sean
particularmente Utiles para el analisis financiero de las comunicaciones de redes sociales (Cronin,
2014).
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Conclusiones

Los medios sociales son més que otra forma de medios, son un movimiento en el que los
consumidores y las empresas participan en un didlogo no estructurado, descubrimiento y entrega
de informacién, y toman decisiones de compra, donde la emocion juega un papel fundamental y
moldea la informacidn que se transmite (Berger y Milkman, 2012). Son el comercio donde la gente
compra, pero también es la comunidad donde la gente se reline, se conecta y se comunica. ES un
matrimonio complejo de psicologia y tecnologia, cuyo impacto en el valor de una organizacion no
puede ser subestimado (Berger y Schwartz, 2011). La eleccion de cuando participar, coémo
manejarlo y cémo medirlo es compleja pero no imposible. Estos cuestionamientos parecen no tener
una unica respuesta porque el contexto y la dindmica del mercado son variables importantes en

este tipo de decisiones (Nair, 2011).

Por tanto, la medicion de los medios tradicionales parece casi rara en el entorno de marketing de
medios sociales cada vez mas complejo y dindmico de hoy (Hoffman y Fodor, 2010). Por ello, se
puede concluir que en ausencia del marketing tradicional y de las mejores précticas estandarizadas,
algunos recurren al retorno de la inversion (ROI) como medio para probar las contribuciones que
los medios sociales generan. No obstante, muchos beneficios proporcionados por las redes sociales
no se miden facilmente en délares y centavos, por lo que el retorno de la inversion en marketing
de medios de comunicacion social debe vincular directamente la meta de su presencia en los

medios sociales y los objetivos de la organizacion (Harrigan y Hulbert, 2011).

Por otro lado, la literatura evidencia que entre los gerentes de marketing parece no existir consenso
respecto a lo que es el ROI. Una campafia para crear conciencia puede tener un ROI positivo, por
ejemplo, pero los responsables de marketing no pueden demostrar esto simplemente sefialando
niveles mas altos de conciencia. Para calcular el ROI, debe haber un retorno (un beneficio asociado
con la inversién) y una inversion, pues a menos que tenga ambos, no se podria calcular ROI
(Bendle y Bagga, 2016). Asi las cosas, el calculo del ROI sigue representando, sin duda, un gran

desafio para los académicos y profesionales de marketing.
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Otras consideraciones

El concepto de medios sociales esta en la parte superior de la agenda para muchos ejecutivos de
negocios de hoy. Los tomadores de decisiones, asi como los consultores, tratan de identificar
maneras en que las empresas pueden hacer uso rentable de aplicaciones como Wikipedia,
YouTube, Facebook, Second Life y Twitter (Kaplan y Haenlein, 2010). No obstante, se argumenta
que cuando la tecnologia estd impulsando la comercializacion en la practica, se presta
significativamente menos atencion en teoria y educacion. Por lo tanto, los graduados de marketing
que se producen de las universidades suelen carecer de las habilidades que los responsables de

marketing del siglo XXI requieren (Harrigan y Hulbert, 2011).

Sin embargo, y a pesar de este interés, parece haber una comprension muy limitada de lo que el
término medios sociales significa exactamente. Es decir, existe una aparente confusién entre los
gerentes y los investigadores académicos por aquello que puntualmente debe incluirse bajo el
término de medios sociales, y como los medios sociales difieren de los aparentemente
intercambiables conceptos relacionados de la Web 2.0 y contenido generado por el usuario (CGU).
Por lo tanto, tendria sentido ahondar en estudios que proporcionen evidencia empirica con respecto
a los medios sociales y lo que éstos verdaderamente significan (Kaplan y Haenlein, 2010). Al
parecer existe una desconexion entre la educacion en marketing y lo que se hace en la practica de
marketing, por lo que se espera que los académicos del tema deban ensefiar mas en linea con lo
que realmente se esta practicando por los profesionales de marketing en el siglo XXI (Harrigan y
Hulbert, 2011).
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