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Guía definitiva: Métricas en Redes Sociales

1. ¿Por qué medir en 
redes sociales?

En el universo social media, las redes sociales se han convertido en 
herramientas muy valiosas para conectar con los consumidores e 
incitarles a la acción. Tener una estrategia a seguir en plataformas 
como Facebook, Twitter o Instagram, ofrecer a nuestros seguidores una 
imagen de marca y realizar campañas acordes con ella se ha convertido 
en algo fundamental para las marcas o empresas.

Pero, ¿de qué sirve estar en las redes sociales si no se recoge, analiza 
e interpreta el feedback de nuestras acciones y seguidores? En este 
sentido, cobran especial relevancia las métricas en Social Media. 

Antes de medir, debes hacerte una pregunta: ¿qué quiero conseguir 
en mis redes sociales? Las respuestas pueden ser muy variadas: segui-
dores, conversiones, leads, branding… Según estas respuestas, ten en 
cuenta que serán más importantes para tu marca unas métricas u otras. 

Es fundamental llevar un registro tanto de los resultados que estás 
obteniendo en cada una de tus redes sociales, como de las campa-
ñas que llevas a cabo en estas, para rectificar o potenciar tu estrategia. 
Por otra parte, fíjate también en estos indicadores para llevar a cabo un 
análisis de la competencia. 

Llevar un seguimiento del resultado de tus acciones te ayudará a saber 
si tu estrategia está funcionando o si tienes que hacer alguna varia-
ción para acercarte a tus objetivos. ¿Están teniendo tus acciones un 
resultado real y están cumpliendo tus metas? Descúbrelo haciendo un 
análisis con las distintas métricas que te presentamos. ¡Vamos allá!
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2. Métricas en redes 
sociales

Vamos a analizar los distintos tipos de métricas en redes sociales 
que existen. Al dividirlas por categorías, verás cómo te resulta mucho 
más fácil marcarte unos objetivos y realizar una medición completa y 
eficiente. ¡Toma nota! 

Ten en cuenta que vamos a centrarnos en las principales redes socia-
les que las marcas suelen utilizar para su estrategia digital (Facebook, 
Instagram y Twitter). Sin embargo, las fórmulas generales te servirán 
también para cualquier otra, como LinkedIn. 

COOL-TABS
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a) Métricas de comunidad y gestión: 
crecimiento de la comunidad 
(seguidores), publicaciones y 
periodicidad, análisis de influencia 

Estas métricas te ayudarán a saber el comportamiento general que tiene tu audiencia 
en redes sociales y cómo estás gestionando tu comunidad. 

a.1) Crecimiento de la comunidad 

Es una de las principales métricas en Social Media: analizar el número de seguidores 
que tenemos en cada uno de nuestros perfiles. Pero esta métrica no puede ser solo 
cualitativa, es decir, debemos ir más allá de un número concreto. ¿Qué seguidores son 
realmente activos e interactúan con nuestras publicaciones? ¿Quiénes son, realmente, 
nuestros prescriptores de marca? 

También es importante comparar distintos periodos de tiempo para saber cuándo 
hemos obtenido más seguidores. ¿Qué tipo de estrategia hemos utilizado cuando 
más han aumentado nuestros seguidores? ¿Cuáles son las imágenes, copies y hashtags 
que has subido durante este tiempo? Lograr un crecimiento orgánico saludable debe 
ser uno de los objetivos más importantes que debes tener en cuenta en Social Media. 
Para ello, te recomendamos que te marques una serie de KPI’s de crecimiento, 
medibles y alcanzables, y que sigas una serie de pautas. 
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Puedes usar la siguiente fórmula general para calcular el crecimiento de tu comunidad: 

Fórmula Crecimiento 
Comunidad

Crecimiento de la comunidad 
=  

Número de seguidores obtenidos 
durante un tiempo determinado

Crecimiento de nuestra comunidad en Facebook 

Has de tener en cuenta, a la hora de medir el crecimiento de tu comunidad en esta red 
social, que no es lo mismo medir seguidores que personas que han indicado que 
les gusta tu página (“Me gusta”) o, como comúnmente se les denomina, fans. 

ӒӒ Me gusta: si a un usuario le interesa tu marca o el contenido que publicas, indicará 
que le gusta tu página, es decir, se convertirá en fan. En su sección de noticias 
aparecerá la información que postees en tu página. Así, podrás medir si la 
comunidad de tu página tiene un crecimiento saludable y acorde con los objetivos 
que te has marcado. Ten en cuenta, además, que el alcance orgánico en Facebook 
es de entre 5 y un 7%, por lo que tu información llegará a un pequeño porcentaje 
de los fans. 

ӒӒ Seguidores: cuando un usuario de Facebook se convierte en fan, automática-
mente se activa la opción de seguir, por lo que se convertiría también en seguidor. 
Sin embargo, puede desactivar esta opción en el caso de que tu marca le guste, 
pero no esté interesado en el contenido de tu marca, o al contrario: si quiere ver 
tu contenido, pero no manifiesta específicamente que le gusta tu marca, 
puede convertirse en seguidor pero no en fan. 
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No es común que el número de seguidores y el de fans de una página varíe de forma 
muy grande, pero sí has de tener en cuenta que los “Me gusta” de tu página expresan 
un valor más emocional, mientras que a través de tus seguidores puedes hacer una 
mejor medición de tu comunidad. 

Aumento de seguidores en Facebook 

Crecimiento de nuestra comunidad en Twitter e Instagram

En estas dos redes sociales, basta con que tomes como referencia el aumento de 
seguidores durante un determinado periodo de tiempo (tal y como te indicamos 
en la fórmula de arriba, lo recomendable son 28 días), ya que en estas dos redes no se 
distingue entre seguidores y fans. 

Aumento de seguidores en Instagram 
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a.2) Periodicidad de publicaciones 

Este indicador nos ayudará a saber si estamos cumpliendo nuestros objetivos en la 
periodicidad en las redes sociales. Además, esta periodicidad ha de adaptarse a la 
optimización de nuestras publicaciones. Hemos de tener en cuenta que nuestras 
publicaciones no funcionarán de la misma forma a unas horas o unos días deter-
minados que otros. 

Para saber si estás cumpliendo la periodicidad de las publicaciones que te has mar-
cado, puedes usar la siguiente fórmula: 

Fórmula Cumplimiento 
en la periodicidad de 

publicación

Publicaciones reales en la red social 
evaluada en los últimos 28 días

x100
Publicaciones programadas 

en dicha red social

Con nuestra plataforma de Social Media Marketing, Cool Tabs, y a través de nuestras 
herramientas de medición y monitorización en redes sociales, hemos realizado un 
análisis de diversos perfiles de Facebook, Twitter e Instagram de distintos secto-
res, llegando a las siguientes conclusiones: 
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Optimización y periodicidad en Facebook

Como en todas las redes sociales, no hay un número mágico en cuanto a la frecuencia 
de publicación en Facebook. Sin embargo, hay algunos factores, como las preferencias 
de tu audiencia y su demografía, el tipo de negocio que tienes o las pruebas con 
distinto número de publicaciones.  

Cuando esta red social comenzó y en sus primeros años de vida, era muy común que 
empresas y marcas publicasen varias veces al día. Sin embargo, en la actualidad ha dis-
minuido este número. Empezar con una o dos publicaciones al día puede ser una 
buena base para determinar cuál es la mejor frecuencia en el caso de tu marca. 

Ten en cuenta, además, que en el caso de Facebook es mejor calidad que cantidad. Si 
tienes poco tiempo, apuesta por ofrecer contenido realmente relevante en lugar de 
por publicar muchas veces al día. 

Sí que podemos decir, analizando qué horas son mejores para publicar en esta red 
social, que entre semana puedes apostar por publicar a mediodía y a media tarde, 
desde las 18:00, hasta las 21:00 aproximadamente. En cambio, en fin de semana, 
suelen funcionar mejor por la mañana, de 10:00 a 13:00. 

Optimización y periodicidad en Twitter

Según diferentes estudios, entre las 12:00 y las 13:00 horas es cuando se registra el 
periodo de mayor actividad en Twitter. Por lo tanto, puede ser una buena idea rea-
lizar alguna publicación durante este periodo. Sin embargo, justo el periodo anterior, 
es decir, de 11:00 a 12:00, es en el que se registran mayor número de tuits, por lo que 
puede que los tuyos se pierdan entre tanta cantidad de publicaciones. 

De todos modos, lo ideal es que utilices herramientas como Cool Tabs para optimi-
zar tus publicaciones y comprobar cuáles son las horas a las que tus tuits generan 
más engagement. Prueba distintas horas y días durante un periodo de tiempo y com-
prueba después cuáles son las que mejor han ido. 

En cuanto al número de publicaciones, ten en cuenta que Twitter es la red social de 
la inmediatez. Sí que es recomendable que publiques más que en otras redes como 
Facebook o Instagram: dos tuits mínimo, y una media de cinco al día. 
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Optimización y periodicidad en Instagram 

Igual que ocurre en otras redes sociales, no podemos asegurar que haya unas horas 
específicas para publicar que vayan a garantizarte el éxito, ya que depende de factores 
como el sector en el que se mueva tu marca o tu tipo de público. 

Sin embargo, haciendo un análisis de las mejores horas y días para publicar en 
Instagram, entre semana lo mejor es apostar por la franja entre las 18:00 y las 
20:00 horas, ya que hay más usuarios utilizando la aplicación al salir de trabajar o 
tener más tiempo libre. En cambio, durante el fin de semana, el periodo con mayor 
efectividad es la de entre las 10:00 y las 12:00. Esto se debe a que los usuarios suelen 
chequear sus redes sociales al despertarse. 

En cuanto a la periodicidad, apuesta por una o dos publicaciones al día, no te olvides 
del potencial de Instagram Stories y no dejes pasar más de dos días sin publicar. 

Mejores horas y días para publicar en un perfil de Instagram
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a.3) Análisis de influencia 

Y para terminar con las métricas que nos ayudarán a analizar a nuestra comunidad, 
nos encontramos con la medición de nuestros Top Influencers o análisis de influencia. 

Es muy interesante llevar un control de todo aquello que los influenciadores  dicen 
de nuestra marca en Redes Sociales. Los usuarios más activos, aquellos que encabe-
zan las conversaciones, e influencers y embajadores deben convertirse en una prioridad. 

Si un influencer nos sigue en redes sociales, nos menciona o comparte nuestro conte-
nido a través de un hashtag determinado, estamos de suerte. Para ello, es fundamental 
realizar una escucha social adecuada a través de herramientas que realmente funcionen. 

Top influencers en Facebook

Esta red social no permite comprobar de manera automática quiénes son tus Top 
Influencers. Sin embargo, sí que puedes observar por ti mismo cuáles son los usua-
rios que más comentan sobre tu marca, así como si hay algún influenciador de 
tu sector que lo haga. Los que lo hacen de forma positiva pueden convertirse en 
embajadores de marca. 

Top influencers en Twitter

Cuando monitorices tu cuenta, una mención o una palabra clave, es importante que te 
fijes en quiénes son los usuarios más activos. Dependiendo de tus objetivos, puedes 
fijarte en:

ӒӒ Los usuarios con más tweets. 

ӒӒ Los usuarios que más han retuiteado. 

ӒӒ Los usuarios con más followers. 

ӒӒ Los usuarios con más impresiones potenciales. 
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De este modo, detectarás a los influencers más importantes para tu marca. 

Top influencers con más followers en Twitter. Monitorización del hashtag #VamosEspaña 
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Top influencers en Instagram

Desde el 4 de abril de 2018, Facebook realizó cambios en la API de Instagram. Entre ellos, 
Instagram ya no permite obtener datos sobre los followers de un determinado 
perfil. Por lo tanto, no podrás obtener información detallada de tus seguidores, como 
el género, la bio o la localización. Tampoco podrás saber quiénes son tus seguidores 
con mayor potencial a través de herramientas de monitorización, ya que Facebook 
restringe el acceso a estos datos de Instagram. 

Te recomendamos que, como en Facebook, detectes hasta dónde llega tu rango 
de influencia y cuáles son tus top influencers fijándote bien en cuáles son los 
usuarios que más engagement  tienen con tus publicaciones, el sentimiento que 
estas despiertan y si hay algún influencer de tu sector al que le gusten tus productos 
o los comente. 
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b) Métricas de interacción y alcance: 
engagement, alcance, impresiones, 
me gusta, comentarios, compartir, 
menciones, sentimiento, Share of 
Voice  

b.1) Engagement 

El engagement es, sin duda, la métrica que sirve como referencia para el resto de 
las que hablaremos en este apartado. Midiendo el engagement, podemos llevar a 
cabo las acciones oportunas para mejorar nuestros KPI’s en Social Media. 

¿Qué mide el engagement? El compromiso que tiene un seguidor con una marca. Es 
decir, esta métrica calcula el grado de interacción que existe entre una marca y sus 
usuarios. 

Ten en cuenta que si tu alcance (del que hablaremos más adelante) es alto, pero tu 
engagement, por el contrario, es bajo, no es buena señal. Significa que los mensajes 
y contenidos que estás lanzando en redes sociales no son interesantes o ade-
cuados para tu audiencia. Es fundamental, aunque tu público sea bajo, que esté 
comprometido, ya que esto significará más oportunidades de conversión. Para conse-
guir más engagement, es necesario generar mensajes que animen a los usuarios 
a interactuar con tu marca. Por ejemplo, animarles a responder una pregunta o a 
realizar un comentario sobre una determinada cuestión puede reportarte más enga-
gement en determinadas publicaciones.
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Existe una fórmula muy sencilla para calcular el engagement de una sola publicación:

 

Fórmula Engagement

Total de interacciones
x100

Alcance de la publicación

 

 
El total de interacciones, por ejemplo, en Facebook, es la suma de los likes, los comen-
tarios y las veces en las que se comparta la publicación. El resultado se mostrará en un 
porcentaje que indica el ratio de engagement.

Existe otra fórmula que se usa para determinar este ratio, y es respecto al número de 
followers que tengas.

Fórmula Engagement

Total de interacciones
x100

Total de seguidores
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Vamos ahora a ver las distintas métricas que sirven para calcular el engagement en 
cada una de las redes sociales a analizar: 

Facebook

La red social de Zuckerberg permite compartir cualquier tipo de contenido en las publi-
caciones. Por lo tanto, podemos ver reflejado el engagement de la siguiente forma: 

Publicaciones:

ӒӒ Reacciones (likes, love, etc.)

ӒӒ Veces compartidos.

ӒӒ Comentarios.

ӒӒ Clics en imágenes.

ӒӒ Clics en enlaces.

Vídeos:

ӒӒ Reacciones (likes, love, etc.)

ӒӒ Visualizaciones.

ӒӒ Comentarios.

ӒӒ Veces compartidos.

ӒӒ Clics en enlaces.

Likes, comentarios y publicaciones por día en un perfil de Instagram
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Instagram

La red social de la fotografía no permite compartir contenido de otros usuarios en tu 
timeline. Así, el engagement se ve reflejado en: 

Publicaciones en el timeline:

ӒӒ Likes.

ӒӒ Comentarios.

Vídeos en el timeline:

ӒӒ Likes.

ӒӒ Comentarios.

ӒӒ Visualizaciones.

Stories:

ӒӒ Visualizaciones

ӒӒ Mensajes privados.

Engagement medio diario en un perfil de Instagram  
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Twitter

En la plataforma de microblogging, el engagement se muestra a través de las siguientes 
funciones:

Tweets:

ӒӒ Likes.

ӒӒ RT’s.

ӒӒ Respuestas.

ӒӒ Clics en enlaces.

ӒӒ Clics en perfil.

ӒӒ Abrir detalle (imágenes/gifs).

Vídeos:

ӒӒ Likes.

ӒӒ Reproducciones.

ӒӒ RT’s

ӒӒ Respuestas.

Twitter cards de leads:

ӒӒ Leads generados.

ӒӒ Likes.

ӒӒ RT’s.

ӒӒ Respuestas.
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b.2) Alcance 

El alcance mide el número de usuarios que han visto tu contenido (en Facebook 
y en Instagram, en el caso de que tengas un perfil de marca) o que han podido 
visualizarlo potencialmente (en Twitter). Es decir, nos da una idea de lo lejos que ha 
llegado nuestro mensaje. Has de tener en cuenta que en Facebook e Instagram, si tie-
nes un perfil de empresa, sí puedes obtener estadísticas exactas de alcance, mientras 
que en Twitter asumimos que una publicación ha sido visualizada por un determinado 
número de usuarios, pero no podemos asegurarnos. 

Es muy importante medir nuestro alcance o alcance potencial para tener una idea 
del número de usuarios a los que ha podido alcanzar nuestra publicación. Ten 
en cuenta que el alcance no se mide solo por el número de nuestros seguidores, sino 
también por la audiencia de nuestra audiencia. Es decir, nos dice el número de 
seguidores de nuestros seguidores o de contactos de nuestros contactos que han 
visto o potencialmente visto nuestra publicación. 

Si uno de nuestros objetivos es incrementar nuestra visibilidad de marca, tener el 
alcance como uno de nuestros KPI’s básicos y llevar su medición nos ayudará a saber 
qué tipo de contenidos están llegando a más gente y, por lo tanto, son más interesan-
tes para nuestra audiencia y posible público. 

La fórmula para calcular el alcance es:

 

Fórmula Alcance

Número de seguidores
+ 

Número de seguidores de cada usuario 
que ha compartido o retuiteado tu post
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Ejemplo: Tu perfil de Twitter tiene 4K seguidores. Posteas un tweet que 
retuitean 2K con 4K seguidores cada uno. El alcance potencial de tu tweet 

es de 14K. 

También puedes utilizar esta fórmula general para calcular el alcance de tus publica-
ciones en tus redes:

Fórmula usuarios 
alcanzados promedio 

por publicación

Número de usuarios alcanzados 
últimos 28 días

Total publicaciones en ese periodo

Alcance en Facebook 

Además de Facebook Insights, hay herramientas, como Cool Tabs, que te proporcionarán 
datos de alcance tan interesantes como: 

ӒӒ Fans alcanzados: número total de fans que han visto las publicaciones de tu 
fanpage.

ӒӒ Alcance orgánico: número total de usuarios, fan y no fans (incluyendo a aquellos 
que hayan visitado tu página de manera aleatoria) que han visto una o varias 
de tus publicaciones de manera orgánica (mediante métodos de distribución 
gratuitos, sin anuncios de ningún tipo).
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ӒӒ Alcance viral: número de usuarios que han visto tu publicación gracias a las 
acciones que han llevado a cabo otros usuarios. Por ejemplo, que un seguidor 
haga clic en ‘Me gusta’, comente o comparta la publicación y sus amigos la vean.

ӒӒ Alcance total: número de usuarios que han visto tus publicaciones, indepen-
dientemente de dónde lo hayan hecho y la forma en la que se haya compartido 
la publicación. Es decir, tanto si la han visto en su muro, porque otro usuario haya 
realizado una acción viral, hayan visto la publicación por un anuncio, etc.

Estadísticas de alcance viral y orgánico en una página de Facebook 

Alcance en Twitter 

Alcance potencial: número total de usuarios de Twitter a los que ha podido alcanzar 
un tweet o hashtag, es decir, que potencialmente han podido visualizarlo. 

Para calcular el alcance potencial en Twitter, suma el número de usuarios que están 
mencionando tu marca o que retuitean una publicación de tu perfil + el número de 
seguidores que tienen estos usuarios.

Alcance en Instagram

Alcance: si tienes un perfil de empresa en Instagram, habrás observado que Instagram 
Stats sí muestra el alcance exacto que han tenido tus publicaciones. En este caso, igual 
que en Facebook, entendemos por alcance el número de cuentas de Instagram que 
han visto una publicación. 
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b.3) Impresiones 

Está métrica está directamente relacionada con la métrica anterior, el alcance. Si por 
alcance entendemos el número de usuarios que han visto o han podido ver poten-
cialmente una publicación, las impresiones son el número de veces que esta se ha 
visualizado o se ha podido visualizar potencialmente. 

Es decir, una publicación ha podido ser visualizada más de una vez por los usuarios 
a los que alcanza potencialmente. Por ejemplo, imagina que una de tus publicaciones 
ha tenido un alcance potencial en Twitter de 100 usuarios, pero sus impresiones alcan-
zan las 400. De estos 100 usuarios, uno, varios o incluso todos han podido verla varias 
veces. Por ejemplo, una de las veces en su propio muro o timeline porque siguen 
a tu marca, y otra cuando una persona a la que sigue o de la que es “amiga” la 
comparte. Por lo tanto, en Twitter, como ocurre con el alcance, las impresiones no son 
exactas, sino potenciales. No sabemos a ciencia cierta si estos usuarios han visualizado 
tu publicación, pero sí que han tenido la oportunidad de hacerlo. Aún así, un número 
alto de impresiones suele indicar éxito en nuestras acciones de Social Media. 

Así, las impresiones o impresiones potenciales son un indicador fundamental a 
la hora de medir el impacto e influencia que está teniendo tu marca en redes 
sociales. Por ejemplo, si lanzas una campaña, monitorizar las impresiones te ayudará 
a saber si ha tenido los objetivos de viralidad que te has marcado. Esto te ayudará a 
poner foco y potenciar los contenidos que mejor están funcionando, teniéndolos en 
cuenta para acciones futuras. 
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Impresiones en Facebook 

Como ya hemos comentado antes, las estadísticas de Facebook sí arrojan números 
reales y cuantificables en cuanto a impresiones, que es lo que entendemos como el 
número de veces que una publicación de tu página se muestra en los muros de los 
usuarios durante un determinado periodo de tiempo.

Impresiones en Twitter 

Las impresiones en Twitter son potenciales, y las entendemos como el número de 
veces que una publicación se ha podido mostrar en el feed de los usuarios durante 
el periodo de tiempo monitorizado y, por tanto, que ha podido ser potencialmente 
visualizada por estos usuarios. Recuerda que la misma publicación puede ser vista 
más de una vez por el mismo usuario. Ten en cuenta también que estas publicaciones 
pueden incluir tus propios tweet, menciones de tu perfil, o retweets de tu contenido.

Impresiones en Instagram

Las impresiones en Instagram las entendemos como el número de veces que la 
publicación o hashtag se mostrado en el muro de los usuarios durante el periodo 
de tiempo monitorizado y, por tanto, que ha sido visualizada por estos usuarios. 
Instagram Stats también ofrece información sobre las impresiones que han tenido tus 
impresiones durante la última semana, y una comparativa con la semana anterior. 
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b.4) Me gusta 

El número de Me gusta es el más fácil de medir en redes sociales. Esta métrica, que 
surgió en Facebook, fue rápidamente adoptada por el resto de redes sociales (excepto 
Google+, que lo llama +1, y LinkedIn, donde es recomendar). 

Este indicador expresa un elemento emocional importante, sin embargo, ten en 
cuenta que no debería tener el mismo valor a la hora de medir el engagement que 
otras reacciones como comentar o compartir, ya que estas implican un esfuerzo 
mayor por parte de los usuarios que un simple click. 

La fórmula para este KPI es la siguiente: 

Fórmula Me gusta 
promedio por publicación

Número de me gusta últimos 28 días
Total publicaciones en ese periodo
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Me gusta en Facebook

Ya sabes que, además de Me gusta, Facebook tiene una serie de reacciones con las 
que los usuarios tienen un mayor rango de formas para que los usuarios expre-
sen sus emociones ante una publicación. En este caso, debes tener muy en cuenta, 
a la hora de medir estas reacciones, el sentimiento que genera cada una de ellas, ya 
que no es lo mismo un “me encanta” (positivo) que un “me enfada” (negativo).

Por otra parte, además, Facebook prohíbe utilizar las reacciones para acciones 
como mecanismo de voto, herramienta para representar una acción u objeto o como 
medio de voto, entre otros.  

Me gusta en Twitter e Instagram 

Tanto en Twitter como en Instagram, la utilización de “me gusta” está limitada a esta sola 
reacción y expresa una acción emocional positiva de los usuarios. 
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b.4) Comentarios

Los comentarios son un muy buen indicador de tu engagement y relación con los 
clientes. Si tu contenido es interesante y relevante para tu tipo de audiencia, 
y además les animas a comentar sobre cuestiones relacionadas con tu marca, 
motivarás a los usuarios para interactuar más con tus publicaciones. Además, 
responder a estos comentarios y ser proactivo puede ayudarte a generar fidelidad 
entre tus ya clientes. Conseguir comentarios en tus posts, especialmente si estos son 
positivos, es una gran señal de que estás impactando y llegando a tu comunidad de 
la forma correcta. 

La fórmula para calcular este KPI es la siguiente: 

Fórmula Comentarios 
promedio por publicación

Número de comentarios últimos 28 días
Total publicaciones en ese periodo

Comentarios en Facebook e Instagram

Este indicador, al igual que “Me gusta”, fue creado por Facebook y ha sido incorporado 
por el resto de las redes sociales. En el caso de Instagram y Facebook, ambos son iguales. 

Comentarios en Twitter

La única diferencia es que la red social del pajarito llama a los comentarios Menciones. 
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Ejemplo de engagement (likes, comentarios…) de las publicaciones de un perfil
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b.5) Compartir 

Como te hemos explicado antes, para los usuarios, clicar en un post para indicar que 
les gusta es una acción no les supone apenas tiempo ni esfuerzo. Sin embargo, el 
hecho de compartir una publicación es una indicación de que a ese usuario le 
gusta lo suficiente como para recomendárselo de forma personal a su familia, 
amigos y conocidos. Es por ello que está considerado un KPI que representa un gran 
engagement y que indica que tus acciones en Social Media van por buen camino. 

La fórmula para este indicador es la siguiente: 

Fórmula compartidos 
promedio por publicación

Número de compartidos últimos 28 días
Total publicaciones en ese periodo
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Compartidos en Facebook

Como ya hemos comentado antes, esta red social fue la primera en introducir los 
compartidos. En otras redes sociales como LinkedIn o Google + también recibe este 
nombre. Sin embargo, en Pinterest, por ejemplo, a esta acción se le denomina Guardar. 

Compartidos en Twitter

En la red social del pajarito, la acción de compartir un tweet con tus seguidores no se 
llama compartir, sino que tiene un nombre específico: retuitear. 

Compartidos en Instagram

Instagram no permite realizar comparticiones de contenido en el muro como tal. 
Sin embargo, si deseas compartir contenido no propio, puedes hacerlo de dos formas 
diferentes: 

ӒӒ Mediante un regram o repost. Instagram es la única plataforma que no incluye 
una función nativa para que compartir contenido, pero sí puedes hacerlo a través 
de otra herramienta. 

ӒӒ Los usuarios pueden compartir tu contenido del feed directamente en Stories, 
donde también se pueden agregar opciones de gif, texto, emoticonos… En todas 
las publicaciones compartidas en las historias aparece el perfil autor. 
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b.6) Menciones

Según Brandwatch, el 96% de las personas que hablan de una marca en Social Media 
ni siquiera siguen el perfil de esa marca. Por ello, es muy importante monitorizar las 
menciones que realizan los usuarios sobre tu compañía en redes sociales. Las men-
ciones te muestran, más que cualquier otro KPI, si estás en el top of mind de los 
usuarios, es decir, la popularidad de tu marca. 

Además, analizando este parámetro podremos saber qué es lo que se dice exac-
tamente sobre nuestra marca. Te será especialmente útil si lanzas un producto o 
servicio nuevo, ya que podrás saber qué opiniones tienen los usuarios sobre él. Es la 
mejor forma, también, de comprobar el nivel de compromiso de los usuarios con 
tu marca o si un contenido concreto tiene más tirón que otro. 

Por otra parte, ten en cuenta que medir no solo las menciones que se realicen sobre tu 
marca, sino también las de tu competencia, te proporcionará información muy útil y 
te ayudará a ver cuáles son tus ventajas y desventajas respecto a ellos.

No hay una fórmula específica para las menciones  en redes sociales, ya que se 
trata de un indicador también cualitativo que expresa sentimiento. 

Por otra parte, ten en cuenta que es muy importante dar respuesta a estas menciones, 
especialmente si los usuarios las utilizan para expresar alguna queja o cuestión. 

Menciones en Facebook e Instagram

Cuando un usuario te mencione en Facebook o Instagram (añadiendo un @ delante) 
recibirás una notificación y cualquier usuario podrá entrar en tu perfil a través del 
enlace de la monitorización. 

Menciones en Twitter

Twitter es uno de los canales que los usuarios más utilizan para realizar valora-
ciones acerca de una determinada marca, es decir, los consumidores la usan como 
una herramienta más de servicio al cliente. Una investigación realizada por Maritz y 
Evolve24 reveló que el 83 % de los clientes que se quejó de un negocio en Twitter valoró 
que la empresa les respondiera.
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b.7) Otras métricas: sentimiento, Share of Voice

Además de las métricas de las que hemos hablado hasta ahora, existen otros dos KPI’s 
de interacción que te serán muy útiles a la hora de monitorizar tus redes sociales: 
sentimiento y Share of Voice. 

Sentimiento

El análisis de sentimiento u opinion mining es un proceso que determina el tono 
emocional que hay detrás de un determinado mensaje en redes sociales. Es un 
indicador más cualitativo que cuantitativo, ya que se utiliza para entender las emo-
ciones, opiniones y actitudes expresadas en una mención en redes sociales. Por ello, 
nos dará pistas muy útiles sobre la opinión que tienen nuestros ya consumidores y 
prospects sobre nuestra marca o temas que la atañen. 

Puedes utilizar herramientas que te ayuden a analizar estos mensajes y a cate-
gorizarlos en positivos, negativos o neutros, por ejemplo. Igual que ocurre con el 
resto de los KPI’s de los que hemos hablado, es también importante que analices a la 
competencia y el sentimiento que despierta en los consumidores en las redes sociales. 
Eso sí, ten en cuenta que, como cualquier otro proceso automático, puede tener sus 
fallos, por lo que es fundamental que lo revises y analices. 

Analizar el sentimiento respecto a tu marca en redes sociales también te proporcionará 
pistas sobre cómo gestionar una crisis en redes sociales. 

Share of Voice (SOV)

El Share of Voice (SOV) calcula, básicamente, calcula el porcentaje de audiencia que 
se concentra en tu marca en las conversaciones que se dan en torno a ella y otras 
de la competencia, en este caso, en las redes sociales. 
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La fórmula general para calcular este indicador en Social Media es la siguiente: 

Fórmula Share of Voice

Menciones de tu marca en redes sociales
Menciones totales de las marcas de tu sector

Para calcular el Share of Voice en redes sociales, deberás recopilar todas las mencio-
nes a tu marca y las de la competencia. Puedes hacerlo mediante una herramienta 
de análisis social, como Cool Tabs. 

Así, puedes comprobar el porcentaje de conversaciones que concentra tu marca en 
relación con la competencia. ¿Cuánto se habla de ella respecto al resto de marcas 
del sector? ¿Es tu marca conocida? 

Puedes comenzar analizando a nivel general, pero hacerlo sobre un producto, ser-
vicio o campaña específica y categorizar por distintos temas te permitirá saber 
si realmente están teniendo el éxito esperado o si tienes que hacer cambios en tu 
estrategia. Los picos de interacción con los clientes, por ejemplo, pueden deberse a un 
lanzamiento que ha generado más conversación social en torno a tu marca. 

SHARE 
OF 
VOICE
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c) Métricas de conversión 
y resultado: CTR, % de 
conversiones, CPL, CPA, ROI 

Las métricas de conversión son la mejor forma de medir el éxito de tus campañas en 
las redes sociales. Mediante estas métricas, sabremos el número de usuarios que 
realizaron la acción que nos marcamos como meta, desde convertirse en clientes 
de tu marca realizando una compra, hasta descargarse un tipo de contenido, pedir una 
demo de nuestro producto… 

Esta información no te la aportará una sola métrica, sino la unión y el estudio de varias de 
ellas. Debes prestar atención a tus conversiones y las redes sociales que mejor te 
funcionan en este sentido. Por ejemplo, si la mayoría de tus conversiones proceden de 
Facebook, replantea las estrategias del resto de tus redes o potencia la de esta red social. 

Por supuesto, una de nuestras metas finales (y probablemente la más impor-
tante) debe ser que nuestra audiencia en redes sociales se convierta finalmente 
en cliente, acompañándolos a través del funnel de ventas para conseguir que reali-
cen esta acción. 
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c.1) CTR

El KPI CTR (Click Trough Rate) en redes sociales mide la relación porcentual que 
existe entre los clics y el número de impresiones o visualizaciones. Es decir, el 
número de veces que los usuarios han pinchado en el enlace.

La fórmula para realizar la medición a través de este indicador es:

Fórmula CTR

Número de clics en los últimos 28 días
x100

Total impresiones en ese período

 

CTR óptimo en Facebook e Instagram

Facebook es la red social donde resulta más asequible realizar una publicación, 
situándose el CTR medio de una publicación orgánica en torno al 1%, y el CTR óptimo 
en un 1,6%. 

Algunos de los consejos que puedes seguir a la hora de aumentar el CTR de tus 
publicaciones en Facebook e Instagram son: probar con distintas imágenes y textos 
para ver cuáles funcionan mejor, realizar call to actions claras o hacer preguntas que 
tus usuarios tengan que responder. 

Ejemplos de resultados de una campaña realizada con Facebook Ads 
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CTR Óptimo en Twitter

Uno de los aspectos fundamentales para calcular tu éxito en Twitter es el cálculo del 
CTR, es decir, la cantidad de veces que los usuarios hacen clic en los enlaces que 
publicas en cada uno de tus tweets. 

Si tu nivel de CTR es alto, indica que los links que incluyes en tus tweets son visitados 
por los usuarios. Si es bajo, significa que tienes que trabajar más en el contenido 
que publicas. 

No siempre es fácil incrementar o mantener un nivel de CTR óptimo en los tweets, ya 
que cada tweet incluye una gran cantidad de elementos en los que pueden hacer clic 
los usuarios.

Algunos de los tips que puedes seguir para conseguir incrementar tu CTR son: subir 
imágenes o GIFS en tus tweets, expresarte con claridad, tuitear todos los días y a 
diferentes horas o aprovechar los hashtags del momento.
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c.2) Porcentaje de conversiones

Este indicador nos indicará nuestro grado de éxito en redes sociales, es decir, si los 
usuarios están realizando las acciones finales que nos hemos propuesto a través 
de nuestra estrategia de Social Media. Dependiendo de la empresa o marca que 
seas, tus objetivos pueden ser unos u otros y, por lo tanto, que las conversiones que 
te propongas a través de las redes sociales varíen. Por ejemplo, puedes proponerte 
que las redes sociales sean un canal más para captar lectores para tu blog o medio 
digital; conseguir registros nuevos para tu SaaS gratuito; ser un ecommerce y usar las 
redes como canal de captación para tu newsletter o venta directa… Dependiendo de los 
objetivos que te marques, tus metas de conversiones y la forma de medirlas deben ir 
en una u otra dirección. 

La fórmula para calcular el % de conversiones sería la siguiente: 

Fórmula % de conversión

Número de conversiones 
logradas por visitantes de redes 
sociales en los últimos 28 días x100

 Total visitantes al sitio web desde 
redes sociales en ese período
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Porcentaje de conversión en Facebook, Twitter e Instagram

Por supuesto, el porcentaje de conversiones que consigas a través de las distintas 
redes sociales dependerá de diversos factores, como la estrategia que sigas en cada 
una, tu sector y público objetivo y, por supuesto, las metas que te marques a la hora de 
aumentar tu porcentaje de conversiones. 

¿Cómo medir las conversiones a través de Facebook, Twitter e Instagram? La forma 
más sencilla para hacerlo es definiendo objetivos y embudos de conversión en 
Google Analytics. Una vez realizado esto, podrás comenzar a medir el comportamiento 
de los visitantes a tu web a través de las redes sociales y cuál es el porcentaje de 
conversión que estás alcanzando. Y, por supuesto, debes trabajar para aumentar esta 
tasa, incrementando el número de usuarios que realizan la acción final con el mismo 
tráfico proveniente de redes sociales. A este conjunto de técnicas para aumentar el 
porcentaje de conversión se le denomina Conversion Rate Optimization (CRO). 

Porcentaje de conversiones de comercio electrónico a través de las redes sociales 
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c.3) CPL y CPA

El KPI CPL (Cost per Lead) muestra el coste que pagarás por cada cliente poten-
cial ganado.  Consideramos un cliente potencial o lead a un usuario interesado por 
nuestros productos o servicios, que deja sus datos a través de registros que se crean 
cuando esa persona deja sus datos de contacto a través de un formulario, que puede 
estar incrustado en nuestra página web, landing page, microsite… 

El CPL en redes sociales se mide a través de la siguiente fórmula:

Fórmula CPL

Coste por campaña en redes sociales
Total de clientes potenciales logrados por la 
campaña de redes sociales en ese período

 

El KPI CPA (Cost Per Action) informa del coste que supone al anunciante cuando el 
usuario llega a cumplir el objetivo propuesto. Siguiendo con el mismo ejemplo de 
antes, cuando subes un producto a tu Instagram Story y el cliente compra a través de 
ahí, el CPA es el coste que te supondrá esa acción. 
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El CPA se calcula así: 

Fórmula CPA 

Coste por campaña en redes sociales
Total de compradores logrados por la campaña 

de redes sociales en ese período

CPL y CPA en Facebook, Instagram y Twitter

El Cost Per Lead y el Cost Per Action en redes sociales depende mucho del tipo de cam-
paña que lances a la hora de captar leads o realizar cualquier otra acción determinada. 

Ten en cuenta, a la hora de ejecutarlas y llevarla a cabo, que debes analizar detenida-
mente los resultados que te están dando: compara unas con otras, calcula la tasa 
de conversión que logras a través de tu landing page, comprueba a través de qué redes 
sociales están obteniendo mayor conversión, a través de qué medios has conseguido 
más conversiones (orgánico, de pago…), etc. 

Sin embargo, hay algunas campañas específicas que son muy efectivas a la hora 
de captar leads en redes sociales. Puedes, además, sortear un premio o recompensa 
entre los participantes, lo cual te reportará aún mejores resultados de conversión y un 
menor coste por acción. Algunos de los tipos de campañas que te recomendamos son: 

ӒӒ Quizzes de personalidad. Son divertidos y muy dinamizadores. 

ӒӒ Encuestas de opinión y formularios. Te ayudarán, además, a saber qué piensan 
los usuarios de tu marca.
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ӒӒ Promoción basada en códigos QR, concurso Instant Win…: Ofrece, por ejemplo, 
cupones de descuento personalizados a todos los usuarios que hayan respon-
dido a una determinada pregunta haciendo Social Login o realiza un sorteo con 
premios al instante.

ӒӒ User Generated Content. Puedes optar por un concurso de fotografías o de rela-
tos en redes sociales para incentivar la creatividad de tus usuarios.

ӒӒ También puedes ofrecer a tus usuarios un contenido gratuito por dejar sus 
datos o registrarse en tu página web, como una guía o ebook. 

 
Pie de foto: Ejemplo de formulario para captación de leads 
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ROI

En definitiva, el objetivo final de hacer toda esta medición de conversión es para calcu-
lar el retorno de la inversión (Social Media ROI), es decir, calcular el beneficio de una 
campaña o acción en redes sociales.

Para estimar los beneficios de Social Media a partir de las acciones de tus usuarios 
(compras, descargas de contenido, suscripciones a una newsletter…), debemos analizar 
qué eventos de conversión se pueden atribuir a nuestras redes sociales. 

La fórmula general para calcular el Social Media ROI es la siguiente (en porcentaje): 

Fórmula ROI

(Beneficios de redes sociales
- 

Coste de redes sociales) x100
 Coste de redes sociales

 

Los costes en redes sociales vienen dados por diversos factores como, por ejemplo, 
los del personal que lleva a cabo estas tareas, las herramientas utilizadas, las 
campañas lanzadas… La suma de estos costes nos proporcionaría el coste final. 

Cuanto más alto sea el ROI que obtengamos, mayores serán los beneficios netos 
que obtendremos en relación con el dinero que hemos invertido en redes sociales. Si 
el ROI es negativo, hemos tenido pérdidas. 

Pongamos un ejemplo. Suponemos que lanzamos una campaña de captación de regis-
tros en nuestro ecommerce a través de redes sociales, a los que queremos impactar 
con comunicaciones y ofertas. 
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Los beneficios a través de las redes sociales de esta campaña vendrían dados por 
todos los usuarios convertidos a registro que, a su vez, en el futuro van a realizar 
una compra en nuestro ecommerce. Supongamos que prevemos (o que sabemos 
con datos previos) que el 5% de nuestros usuarios realizan una compra después de 
registrarse (es el % de conversión a compra de nuestro ecommerce) y que el valor total 
en el tiempo (LTV, life time value, definido como el total de compras esperadas de 
un usuario en toda su vida como cliente) de sus compras es de 78 euros. Si hay una 
conversión a registro de 100 usuarios, 5 de ellos acabarán comprando, siendo nuestro 
beneficio total de 390 euros. 

(100 x 5)/100= 5

5x78=390 euros

Ahora, pasamos a calcular los costes, que asumimos de la siguiente forma, atribu-
yendo los gastos al tiempo que dura la acción: 

ӒӒ Acción publicitaria en redes sociales para potenciar la campaña: 50 euros

ӒӒ Herramienta de publicación en redes sociales: 15 euros

ӒӒ Coste del Community Manager encargado de llevar a cabo la acción (porcentaje 
del salario atribuido, gastos de mantenimiento…): 100 euros 

Por lo tanto, los costes serían: 

50 + 15 + 100 = 165 euros
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Siguiendo la fórmula antes propuesta:

Fórmula ROI

(Beneficios de redes sociales
- 

Coste de redes sociales) x100
 Coste de redes sociales

ROI estimado acción de captación de registros = 
 [(390 - 165) / 165 ] x 100 = 136,36%

Nuestro porcentaje de ROI (estimado en este caso), por lo tanto, sería positivo, lo cual 
quiere decir que, según nuestras previsiones, obtendríamos beneficios de esta campaña. 

Sin embargo, supongamos ahora que vamos a calcular nuestro ROI después de anali-
zar cuánto realmente se han gastado los usuarios (ROI real) convertidos a través de 
esa campaña en redes sociales. Los costes de la acción son los mismos, pero finalmente 
compran 3 usuarios, que se gastan en total 80 euros, por lo que los beneficios netos 
serían menores a los previstos. Volvemos a hacer el cálculo según estos parámetros: 

ROI final acción de captación de registros = 
[(80 - 165) / 165 ] x 100 = -51,51%

Por lo tanto, finalmente nuestro ROI sería negativo, lo cual querría decir que nues-
tra acción no ha tenido los resultados esperados y hemos sufrido pérdidas. 
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Todos estos KPI’s de los que te hemos hablado durante esta guía te servirán para 
hacer una medición completa de tu Social Media ROI. Márcate una serie de objetivos 
SMART (específicos, medibles, alcanzables, relevantes y oportunos) y, tras comprobar 
por primera vez si las metas de tu Retorno de Inversión en redes sociales se están 
cumpliendo, realiza los ajustes necesarios. Ten en cuenta que esto debe ser un pro-
ceso continuo. 

ROI en Facebook, Twitter e Instagram

Para calcular el ROI de una campaña en redes sociales, hemos de tener en cuenta 
varios factores: 

ӒӒ Trackear siempre nuestros enlaces. Añadir utms de fuente (source), medio 
(medium) y campaña (campaign) a nuestros enlaces en redes sociales, ya sean de 
una campaña concreta, link a compra u otro tipo de conversiones que queramos 
conseguir nos ayudarán a analizar nuestro éxito en Social Media de forma deta-
llada en Google Analytics. 

ӒӒ Google Analytics: utilízalo para trackear el tráfico a tu web, las conversiones y las 
metas que te hayas marcado para calcular tu ROI.

ӒӒ Pixel de Facebook/Twitter/Google, etc.: si lanzas una campaña de pago en 
Facebook o cualquier otra red social, estos píxeles o huellas de conversión te 
ayudarán a crear audiencias personalizadas para tus anuncios de pago y hacer 
un seguimiento de tus leads cualificados. 
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Ahora que ya sabes cuáles son 
las métricas de redes sociales 
que te ayudarán a hacer un 
seguimiento de tus objetivos 
y a calcular si realmente 
los estás cumpliendo,  

¿a qué esperas para ponerte 
manos a la obra a sacarle 
el máximo partido a tu 
estrategia en redes sociales?
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