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“Tell me and I´ll forget, 

 show me and I may remember,  

involve me and I`ll understand.”  

 

Benjamín Franklin. 
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

La interacción entre los consumidores y las marcas está cambiando. Las nuevas 

tecnologías ponen al alcance de las empresas nuevas formas de relacionarse con ellos.  

La expresión del consumidor en los medios interactivos, trae como consecuencia para 

las marcas modificar sus estrategias de Marketing. Ya no basta utilizar las nuevas 

herramientas de las tecnologías para personalizar los mensajes, sino que deben orientar 

sus esfuerzos para “cocrear” en conjunto -marketineros y consumidores- los mensajes  

de las marca. De esta forma los canales digitales comienzan a ocupar un lugar esencial 

en las estrategias de comunicación de las compañías en donde cada vez estas tienen 

menor control del mensaje.  

El presente trabajo busca comprender si las marcas en Argentina utilizan Facebook 

como un nuevo canal de comunicación con sus consumidores, conocer cuales son las 

herramientas que utilizan y por último entender como estas ayudan a construir su 

comunicación en esta plataforma.  

La metodología utilizada en esta tesis se basa en un estudio exploratorio de las 

principales categorías que invierten en medios de comunicación. Se trata de una 

investigación – acción que orientará a los profesionales a un buen uso de las 

herramientas de Facebook a la hora de utilizar la plataforma.  
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2. INTRODUCCIÓN.  

Junto con las nuevas tecnologías surgen nuevas formas de relacionamiento, impactando 

en nuestra vida social, laboral y psicológica. Afectando también la forma en que nos 

relacionamos con las marcas. Ahora no sólo son las marcas quienes conversan con sus 

consumidores, sino que es cada vez más común encontrar espacios en donde los 

consumidores pueden hablarle a las marcas y éstos a otros consumidores sobre las 

marcas. 

La expresión del consumidor en los medios interactivos, trae como consecuencia para 

las marcas modificar sus estrategias de Marketing. Ya no basta utilizar las nuevas 

herramientas de las tecnologías para personalizar los mensajes, sino que deben utilizar 

sus esfuerzos para “cocrear” en conjunto -marketineros y consumidores- los mensajes 

de la marca. De esta forma los canales digitales comienzan a ocupar un lugar esencial de 

las estrategias de comunicación de las compañías en donde cada vez estas tienen menor 

control del mensaje.  

Según Larry Webber (2009), “el aprendizaje del mercado en la red social requiere 

aprender una nueva forma de comunicarse con la audiencia en un ambiente digital. Es 

así de simple. No es preciso que los ejecutivos deban olvidarse de todo lo que saben 

sobre marketing. Significa, más bien, que deben abrir sus mentes a las nuevas 

posibilidades, a los cambios sociales y repensar sus prácticas pasadas.”.
1
 

                                                 
1
 Trad. “Learning to market to the social web requires learning a new way to communicate with an 

audience in a digital environment. It’s that simple. It does not require executives to forget everything they 

know about marketing. It does mean that they have to open their minds to new possibilities, social 

change, and rethinking past practices" Larry Webber, Marketing to the social web: how digital customer 

communities build your business, second edition, John Wiley & Son Inc., New Jersey, 2009. Pág. 3. 
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En los últimos años, con la aparición de la web, las marcas han tenido que ir 

aprendiendo a utilizar la misma como un medio más de comunicación con sus clientes. 

Con la web 1.0 los profesionales de medios tuvieron que aprender acerca de los 

formatos, a planificar este nuevo medio. Con la web 2.0 están aprendiendo a conversar 

con los usuarios a través de las redes sociales.  

La inversión publicitaria en Internet en la Argentina ha demostrado un acelerado 

aumento marcado desde el año 2006 en adelante.
2
  

 

2.1 OBJETIVO 

2.1.1 Hipótesis. 

Esta tesis busca entender si las marcas en Argentina utilizan las redes sociales para 

dialogar con sus consumidores, y estos entre sí. Puntualmente se enfocará en el análisis 

de la plataforma de Facebook (2004) ya que la misma es la de mayor penetración en 

este país. 

Hipótesis resumida: Las marcas en Argentina utilizan Facebook para comunicarse con 

sus consumidores. 

2.1.2 Objetivos específicos: 

 Describir las herramientas y facilidades de comunicación con los consumidores 

que tiene Facebook.  

                                                 
2
 Ref. http://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-2009/ Acceso 

Junio 2012. 

http://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-2009/
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 Identificar por categorías qué cosas utilizan y poder realizar recomendaciones en 

función de estas. 

Lo que buscamos entender con estos objetivos es que herramientas son las que utilizan 

las principales marcas en Argentina, para entender la función que estas tienen y cómo 

podrían mejorar.  

2.1.3 Objetivos Secundarios: 

 A mayor cantidad de posteos, mayor cantidad de fans.  

Buscamos entender si existe una relación entre la cantidad de posteos y la cantidad de 

fans.  

 

2.2 ALCANCE  

El alcance de este trabajo se limita a analizar las herramientas que las marcas argentinas 

utilizan en las fans pages (el espacio gratuito que ofrece Facebook) y se consideraran 

aquellos datos que son públicos de las mismas. 

No se abordara aquel componente que incluye decisiones vinculadas a Inteligencia 

Comercial o el E Comerce dentro del Facebook. 

No va a investigar las diversas plataformas de publicidad paga (comercial) dentro de 

Facebook. 
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2.3 PALABRAS CLAVES  

Internet –Marketing –Co creación –Mensaje – Consumidor –Prosumidor -Redes 

Sociales –Publicidad –Valor –Experiencias –Marcas –Comunicación –Nuevas 

Tecnologías -Facebook –Plataformas. 
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3. METODOLOGIA.  

La metodología a utilizar será un estudio exploratorio. Herramientas a utilizar 

descripción de las marcas y entrevistas. 

 

3.1 ESTUDIO EXPLORATORIO 

Desarrollo de un plan de recolección de datos de diversas marcas de Argentina que 

contengan una fan page en Facebook.  

La selección de las categorías a analizar se realizara a partir de la inversión publicitaria 

en medios que las mismas han tenido en el período de Enero a Abril 2012, auditadas por 

la empresa Monitor de Medios Publicitarios. Esta herramienta es utilizada por las 

centrales de medios argentinas para ver las inversiones en el mercado.  

Como dichas inversiones son brutas se les aplicara descuentos 2012 otorgados por la 

Cámara Argentina de Agencias de Medios (CAAM) para obtener un dato de inversiones 

más real. No serán contemplados para este análisis aquellos organismos 

gubernamentales, ni medios de comunicación (para evitar la contabilización de su 

propia promoción en sus propios medios). 

Con la información obtenida, se realizará un ranking de las marcas que tuvieron mayor 

inversión. Se decidió avanzar con las marcas de mayor inversión en lugar de los 

anunciantes ya que en su mayoría son empresas multinacionales que poseen un porfolio 

amplio de marcas, y con un mix muy diverso de inversión.  
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Una vez obtenido el ranking, se pasara a clasificar la categoría que pertenecen dichas 

marcas. En el caso que una marca cuente participación en más de una categoría, se 

considerará aquella categoría que cuente con mayor “share” de inversión.  

Se analizaran aquellas categorías que representen el 25% de la inversión total de medios 

durante el período ya determinado, ya que consideramos que estas son una muestra 

representativa para nuestro análisis.  

Facebook no cuenta con un listado público de empresas que posean una fan page, por lo 

tanto debimos recurrir a un relevamiento manual de las mismas. 

Se seleccionaran al menos 3 marcas (máximo de 8) para realizar el análisis de las 

categorías.  

Se exploraran dentro de las fan pages la descripción de si utilizan las siguientes 

herramientas que estas poseen:  

 Cronología: Declaración de fecha de lanzamiento del producto y/o servicio, 

Fecha, carga del historial, fecha de inicio de actividad.  

 Me gusta: Páginas de Facebook marcas de la misma compañía, otras 

páginas/personas Facebook, si cuenta con la dirección de web propia, y/o otras 

páginas webs  

 Muro: periodicidad (Si hacen posteos diarios, posteos semanales), Temáticas: 

Información de producto, Deportes, Eventos sociales / BTL. Muro abierto a 

comentarios. Si dejan a los usuarios comentar en sus publicaciones.  

 Fotos: Fotos de marca, abierta a comentarios, fotos de usuarios / consumidores.  
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 Desarrollo aplicaciones: Si cuentan y cantidad de aplicaciones (no se consideran 

aquellas cosas que el Facebook brinda*)  

 Integración con otras redes sociales: Aplicación de Twitter*, si declara tener 

Twitter en Facebook, Aplicación de You Tube*, si declara tener canal de You 

Tube, Aplicación de video Facebook *.  

 Consultas: Si cuentan con una aplicación desarrollada para consultas, consultas 

en el muro, si responde a esas consultas.  

 Compras: Si cuentan con una aplicación desarrollada para ventas, si 

redirrecionan a una web externa, si indican a donde conseguir los productos.  

 Eventos*  

 Notas*  

 Mapas*  

 Encuestas*  

 Cantidad de Fans, Cuantas personas hablan de la marca, (%)  

 Reglas de convivencia: si cuentan con aplicaciones aclarando reglas de 

convivencia,  

 Trabaja con nosotros 

Variable que podremos utilizar con este relevamiento de la fan pages es el engagement 

rate. Este surge de la cantidad de Fans que una página tiene y la cantidad de personas 

que cuentan hablando de esto
3
.   

                                                 
3
 Talking about this: “The number of unique people who have created a story about your Page in the last 

seven days”.(Page 4) Talking About This: The number of unique people who have created a story from 

your Post. Stories include: • Liking, commenting on or sharing your post • Answering a Question • 

Responding to an event (Page 6). Facebook INC, Page Insights Guide, Product Guide for Facebook Page 

owners, 2012.  
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A su vez a través de la herramienta All Facebook Stats
4
 se analizaran las siguientes 

variables:  

 Cantidad de post semanales y promedio, por marca y categoría.  

 Contabilización de las diversas clases de posteos que una marca realiza: Link, 

Fotos, status, video, otros
5
. Promedio de la categoría. 

 Formas de participación del consumidor: contabilización de me gusta, 

comentarios, compartir.  

 Conversion rate participation: lo que mediremos es hasta donde el consumidor 

hace propio el mensaje. Este surge de la relación entre la cantidad de 

comentarios sobre la cantidad de me gusta, o de la relación entre la cantidad de 

compartir sobre la cantidad de comentarios.  

3.2 ENTREVISTAS  

Muestra piloto para ratificar y o complementar la investigación dada. 

Ilustración I Entrevistas a profesionales de diversas áreas. 

 

Cuadro de elaboración propia.   

                                                 
4
 www.allfacebookstats.com Acceso junio 2012 

5
 Ver anexos para ejemplos. 

http://www.allfacebookstats.com/
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4. MARCO TEÓRICO 

 

4.1. EVOLUCIÓN DE WEB 1.0 A WEB 2.0 Y WEB 3.0 

Desde sus inicios la Web ha ido evolucionando en forma continua y vertiginosa.  

La web se creó aproximadamente en 1989, por Tim Berners-Lee y Robert Cailliau, 

mientras ellos trabajaban en Suiza, en el CERN. Desde ese momento, Berners-Lee ha 

desempeñado una tarea continua de desarrollo y guía de estándares Web y en los años 

más recientes ha comenzado a desarrollar su concepto sobre la web 3.0, más conocida 

con el nombre de la “web Semántica”. 

4.1.1 Web 1.0 

En sus principios, en la web sólo se comunicaba información, con contenidos estáticos y 

sin interacción por parte de los usuarios. De esta manera la comunicación era 

unidireccional. Con una visión más empresarial Cobo Romani y Pardo Kuklinski 

(2007), presentan el modelo de negocio de la Web 1.0 como aquella “que se limitaba a 

un espacio de publicación de contenidos corporativos y de servicios, sin participación 

abierta ni gratuidad en contenidos o servicios de alta relevancia”.
6
  

En las primeras publicidades online, un banner direccionaba a un sitio web, sin 

posibilidades de respuesta por parte del usuario. De esta forma la efectividad de la 

comunicación era muy baja, ya que no se podía generar una relación de ida y vuelta con 

el público. 

                                                 
6
 Cobo Romaní, Cristóbal; Pardo Kuklinski, Hug, Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast 

food, Grup de Recerca d'Interaccions Digitals, Universitat de Vic. Flacso México, 2007. 
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4.1.2 Web 2.0 

El término web 2.0 surge en el año 2004 y proviene de Dale Dougherty de O’Reilly 

Media, quien en medio de un brainstorming junto a Craig Cline de MediaLive generó 

este nuevo concepto y a partir de ahí se comenzó a hablar de la evolución de la red.
7
 

La web 2.0 se caracterizaba y se caracteriza por la elaboración y producción de distintos 

tipos de contenidos por parte de los usuarios, con la aparición de las plataformas como 

You Tube (2005) o Flickr (2004), llegando a su apogeo con las redes sociales tales 

como Facebook (2004) y Twitter (2006).  

Un claro ejemplo de web 2.0 es Wikipedia, el sitio web que permite que sus páginas 

sean editadas por diversos lectores a través de un navegador. Los usuarios pueden crear, 

modificar o borrar los textos que comparten, de esta forma colaboran entre si y generan 

mayor riqueza de información. 

Ilustración II Ejemplos desarrollados para demostrar la evolución de la web 

                                                 
7
 Cfr. Tim O'Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of 

Software, communication & strategies, n 65, 1 quarter 2007, United Stated of America. 
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Fuente: Tim O'Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the 

Next Generation of Software, communication & strategies, n 65, 1 quarter 2007, United 

Stated of America. Pág. 18. 

Desde la mirada del marketing, se ingresó en un terreno muy auspicioso, ya que se dejó 

de enviar un mensaje carente de respuestas, por el contrario, se podía conocer al instante 

el efecto del mismo, así como los comentarios generados por los usuarios.  

Según C.K. Prahalad Venkat Ramaswamy (2004) “a veces el rol de la empresa y el del 

consumidor converge hacia una experiencia única co-creada o una experiencia de uno”.
8
  

Don Tapscott (1996), desarrolla el concepto de prosumidor
9 10

en donde describe que en 

la nueva economía se reduce la brecha entre los consumidores y los productores. Luego 

                                                 
8
 “Eventually, the role of the company and the consumer converge toward a unique co-creation 

experience or an experience of one” C.K. Prahalad, Venkat Ramaswamy, The future of competition: co 

creating unique value with customers, Harvard Business School, 2004. 
9
 Don Tapscott, The digital economy : promise and peril in the age of networked intelligence, Mc-Graw 

Hill, New York, 1996, chapter 2. 
10

 Si bien el primero en denominar el concepto de prosumidor fue Alvin Toffler en su libro The Third 

Wave (1980) poniendo el foco sobre los roles de los consumidores y productores, a fin de este trabajo de 

investigación, preferimos seleccionar a Don Tapscott ya que este lo desarrolla de una forma más 

profunda. 
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profundiza este concepto en su libro Wikinomics
11

 describiendo a los clientes que 

participan en la creación de productos de modo activo y continuo, cooperando para 

innovar y adaptar a sus gustos y necesidades los artículos que consumen. Los 

prosumidores utilizan internet y crean sus propias comunidades virtuales, en las cuales 

comparten información, colaboran entre sí, intercambian consejos, herramientas y 

modificaciones o mejoras de productos. De esta forma se va generando el 

“autoservicio”, ya que la comunidad activa de prosumidores contribuye a que las 

empresas sigan innovando en base a sus ideas y consejos, garantizando un ida y vuelta 

constante de colaboración entre ellos, para que luego los clientes estén más satisfechos 

con el producto que adquieren. 

El surgimiento de las redes sociales, con sus máximos exponentes en Facebook (2004) y 

Twitter (2006) se basa en estos fenómenos de colaboración e interacción entre usuarios. 

En estas plataformas, ellos pueden comunicarse, buscar información, generar 

conocimiento, crear y compartir contenidos, ya sea desde videos, fotos, información de 

eventos, estados de ánimo, etc. 

Acorde a lo propuesto en su paper Tim O`Reilly la web 2.0 debe cumplir con los 

siguientes puntos: considerar la web como plataforma, debe aprovechar la “inteligencia 

colectiva”, la base de datos pasa a ser el core competency, poseer parte del código 

abierto, tener modelos de programación de rápida implementación, que el software sea 

compatible con más de un dispositivo, enriquecer las experiencias del usuario. 

 

                                                 
11

 Don Tapscott, Anthony D. Williams, Wikinomics, la nueva economía de las multitudes inteligentes, 

Paidós, Barcelona, 2007.  
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4.1.3 Web 3.0 

La web 3.0 también es denominada como “web semántica”. Pero esta no es una visión 

nueva, ya que Tim Berners-Lee lo articuló en 1994 en la primera World Wide Web 

Conference.
12

  

El concepto de Web 3.0 se relaciona a una nueva etapa destinada a agregar significado a 

la web. Hoy en día los contenidos generados en las páginas web, sólo tienen significado 

para los usuarios y son inentendibles por las computadoras. La misión de la web 3.0 es 

añadir información que sea entendible por las terminales.  

Autores como Karin Sabbagh, Danny Karam, Olaf Acker y Jad Rahbin, prefieren 

denominar a la web 3.0 como la “web trascendental”. Esta no presenta diferencias a la 

anteriormente descripta llevando al frente la personalización de la web
13

. 

Las características de la web 3.0 son: 

Se incrementará en gran medida el ancho de banda, lo cual generará mayor conectividad 

a internet. Se unificarán las plataformas para que en una sola aplicación se puedan leer 

mails, Facebook , Twitter y mensajería instantánea. 

Las búsquedas serán inteligentes, no tendremos muchas respuestas al generar una 

búsqueda, por el contrario, la red al conocer el perfil y comportamiento del usuario, 

adaptará la búsqueda a él. Las interfaces de los sitios serán personalizadas y adaptadas a 

cada usuario, lo que hará más fácil y personalizada la navegación.  

                                                 
12

 Ref. Tim Berners Lee, J. Hendler, O Lassila, “The semantic web”, Scientific American , May 2001, pp 

34-43. 
13

 Cfr. Karin Sabbagh, Danny Karam, Olaf Acker y Jad Rahbin, “Designing the transcendent web, the 

power of the web 3.0”, Booz & Company Inc, 2001.  
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4.2. EVOLUCIÓN DEL MARKETING 1.0, 2.0 Y 3.0 

Philip Kotler, Gary Amstrong, John Sounders, Veronica Wong, (1999) definen al 

Marketing como la gestión de los mercados para realizar intercambios con el propósito 

de satisfacer las necesidades y deseos de las personas. Como un proceso mediante el 

cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean por la creación y el 

intercambio de productos y valor con los demás. 
14

 

Según Peter Druker “el marketing evolucionó como resultado de la aplicación de 

conceptos empresariales a la distribución y las ventas”
15

. Por este trabajo de 

investigación, nos limitaremos a describir los conceptos más importantes del marketing 

dándole un enfoque evolutivo del mismo.  

4.2.1 Marketing 1.0 

Marketing 1.0 se encuentra centrado en el producto, su desarrollo se lo adjudica a la era 

industrial. La clave era el generar volumen de ventas para bajar los costos. Las 

características de estos productos eran básicos. Los consumidores eran “percibidos” 

como una masa con necesidades básicas a satisfacer, en consecuencia la comunicación 

era unidireccional “de la empresa a la masa”. La proposición de valor estaba dada desde 

lo funcional del producto. 

Un ejemplo descriptivo de esta era, que podemos encontrar reiteradas veces en diversas 

bibliografías, son las palabras de Henry Ford cuando hace referencia al modelo T de 

                                                 
14

 Ref. Philip Kotler, Gary Amstrong, John Sounders, Veronica Wong, Principles of Marketing, Prentice 

Hall European, second edition, 1999. Capítulo 1. Pág. 16. 
15

 Trad. “Marketing evolved as a result of applying management concepts to distribution and selling.” 
Peter F. Drucker, The essential Druker, HarpersCollins Publisher INC, 2001. Capítulo 1. Pág. 7. 
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autos: “Cualquier cliente puede tener un auto pintado del color que quiera siempre que 

este sea negro”.
16

 

4.2.2 Marketing 2.0 

Según Philip Kotler (2010) su core se encuentra puesto en el consumidor. La clave es 

lograr satisfacer las necesidades del cliente y mantenerlo. Su desarrollo se lo adjudica a 

la era de la información y del desarrollo de las nuevas tecnologías. El consumidor se 

halla mayormente informado, trayendo como consecuencia un cliente más “inteligente”.  

La proposición de valor se encuentra dada en la diferenciación funcional y emocional 

del producto y su posicionamiento. En consecuencia la comunicación o interactividad 

que se desarrolla con el consumidor es una relación uno a uno.   

4.2.3 Marketing 3.017 

Peter Druker (1954), ya adelantaba la concepción de que las empresas no pueden 

justificarse únicamente por ser un buen negocio sino por ser buena para la sociedad. 
18

 

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan (2010), retoman este principio y 

desarrollan el concepto de marketing 3.0.  

El marketing 3.0 se centra en los valores. Las empresas colaboran en hacer del mundo 

un lugar mejor. El consumidor es considerado como un ser completo: con mente, 

corazón y espíritu. La proposición de valor está dada en la funcionalidad del producto, 

la relación que construye con la marca y en la esencia de lo que el producto es. El core 

                                                 
16

 “Any customer can have a car painted any color that he wants so long as it is black.” Philip Kotler, 

Gary Amstrong, John Sounders, Veronica Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall European, 

second edition, 1999. 
17

 Concepto desarrollado según Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Marketing 3.0 :from 

products to customers to the human spirit, John Wiley & SONS INC., 1 edition, May 2010, United Stated 

of America. 
18

 Peter F. Drucker, The Practice of Managment, Collins (first publication 1954), 2006.  
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marketing se encuentra en los valores que la marca y la empresa promulga. La 

comunicación deja de ser lineal y pasa a ser múltiple: “many to many collaboration”. 

Ilustración III Comparativo Marketing 1.0 vs. Marketing 2.0 vs. Marketing 3.0 

 

Cuadro expuesto por Philip Kotler presentación Marketing 3.0, HSM, Sao Pablo. 

Noviembre 2010 

Un estudio realizado por el grupo Havas Media, Meaningful Brands for a sustainable 

future, arrojo como resultado la existencia de un nuevo consumidor al que no le 

importaría si el 65% de las marcas desaparecieran en el futuro. Siete de cada diez 

argentinos consideran que los problemas sociales y ambientales tienen un impacto 

negativo en su calidad de vida. Nueve de cada diez argentinos consideran que las 

empresas deberían estar activamente involucradas en buscar soluciones. Cuanto más 

sustentable es percibida una marca, más significativa es ésta para el consumidor. La 
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confusión y la falta de información, la percepción de escasa disponibilidad y los precios 

relativamente altos constituyen las principales barreras a la compra responsable. Las 

empresas deben integrar la sustentabilidad en el ADN de su marca y en la relación y 

diálogo con los consumidores.
 19

 

Por lo anteriormente descripto, las marcas necesitan proveer un valor auténtico, 

profundo y compartido con sus consumidores. Ya no basta que las marcas utilicen una 

estrategia funcional o aspiracionales. Podemos distinguir tres etapas de las demandas 

por parte del consumidor que afectan a los “ADNS” de las marcas. 

Ilustración IV Enfoque evolutivo del Branding
20

 

 
                                                 
19

 http://www.meaningfulbrands.com.ar Acceso Junio 2012. 
20

 David Castiglioni, El consumidor y su nueva relación con las marcas, (Clase 8) Universidad San 

Andrés, 2012, Argentina. Maestría en Servicios Tecnológicos y Telecomunicaciones. 

http://www.meaningfulbrands.com.ar/
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Fuente: David Castiglioni, El consumidor y su nueva relación con las marcas, 

Universidad de San Andrés, 2012, Argentina 

4.3. INTERNET EN ARGENTINA21 

Según un estudio realizado por ComScore y el IAB Argentina, podemos decir que el 

crecimiento de la audiencia online en Argentina en 2010 en relación al 2011 es 

moderado, lo cual es consecuencia directa de su madurez en el mercado. 

El involucramiento de la audiencia Argentina es el mayor de Latinoamérica. El uso 

promedio mensual de internet supera en 4 hs el promedio mundial.  

Los usuarios de entre 15 y 24 años son los que más tiempo pasan en Internet, seguidos 

por los usuarios que tienen una edad que va de los 25 a 34 años. Estos dos grupos 

conforman el 54% de la audiencia web. De estos datos se deduce que los jóvenes son 

tradicionalmente los “Early Adpoters” y en consecuencia los “Heavy Users” de la web, 

superando a cualquier otro grupo etario en América Latina. Ellos son los que impulsan 

el consumo de internet en nuestro país. 

Entre los menores de 35 años, los hombres pasan más tiempo online que las mujeres, 

mientras que en los mayores de 35 años, las mujeres son las que más usan internet. 

Las personas pasan la mayor cantidad de su tiempo en las redes sociales, buscando 

información, utilizando el correo electrónico, viendo contenido multimedia y usando 

programas de mensajería instantánea. 

Las redes sociales es la categoría principal de consumo en Argentina, alcanzando el 

91% de la población web, 9 de cada 10 usuarios argentinos pasan por las redes sociales.  

                                                 
21

 Sebastián Yoffe, Estado de Internet en Argentina, ComScore INC, Mayo 2011, Argentina. 
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Globalmente Argentina se ubica en el quinto puesto del mercado de Facebook, con un 

alcance del 89%, mientras que en el mercado de Twitter está en la séptima ubicación 

con un alcance del 18% 

Otro de los grandes intereses de los usuarios en Argentina son las noticias e información 

online. Esta categoría tiene su audiencia más fuerte de Latinoamérica en nuestro país, el 

alcance es de un 71% y supera ampliamente el promedio mundial para esta categoría. 

En cuanto al contenido online de videos, el tiempo de consumo promedio en 

Norteamérica y Europa es mayor que en Latinoamérica, de todas formas y debido a que 

nuestra región tiene un gran interés en el entretenimiento, se espera un crecimiento 

continuo en este segmento, a medida que la penetración de banda ancha siga creciendo. 

Hoy en día las vistas de video en promedio de horas las lidera México, seguido por 

Brasil y Chile y por último nuestro país. 

La actividad de búsqueda online en Argentina arroja los siguientes datos, los buscadores 

únicos (usuarios) son 12, 5 millones, son el 96,7 % de la población de internet y generan 

un promedio de 175 búsquedas. Las búsquedas totales son 2,2 billones, las cuales 

devuelven 2,6 billones de páginas de resultado y 619 millones de visitas de búsquedas.  

La tasa de búsqueda de Argentina es una de las más altas del mundo y Google, con el 

89%, es la plataforma con mayor participación en este segmento. 

Internet se está convirtiendo en una herramienta de información muy importante a la 

hora de tomar decisiones de compra.  
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En cuanto las inversiones publicitarias en los diversos sistemas de medios en Argentina, 

podemos ver que Internet se encuentra con una tasa de crecimiento cada vez mayor en 

los últimos 3 años. 
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Tabla I Evolución de las inversiones anuales en millones de pesos (2002 -2011 

 

Inversión en millones de pesos corrientes. (*) 

Fuente de elaboración propia en base a 

http://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-

2009/ 

Fuentes: Monitor de Medios Publicitarios S.A., para Televisión Capital, Cable e 

Interior, Diarios Capital e Interior, Radio Capital, y Revistas. Alberto Scopesi y Cía 

S.A., para Vía Pública en Capital y GBA. Internet Advertising Bureau (IAB), para la 

comunicación en Internet. FilmSuez, para Cine. Aclaraciones: La información de Vía 

Pública y TV Cable se ha visto afectada por cambios metodológicos en los 

relevamientos de parte de los proveedores de la información (Monitor y Scopesi), lo 

cual generó un reproceso de la información CAAM 2008 a los efectos de que los datos 

del primer trimestre 2009 reflejen con la mayor precisión posible la actividad de la 

Industria. 

En TV Cable, Monitor, llegó a un acuerdo con la mayoría de las señales que no 

publican sus tarifas, para obtener valores actualizados, este proceso que comenzó en 

noviembre de 2008 hace no se pueda considerar como incremento genuino del medio la 

comparación con los valores ya publicados sobre el trimestre del año anterior, fue 

necesario reprocesar los mismos para obtener la variación real. 

En Vía Pública también se presenta una situación especial, en carteles “Espectaculares” 

Scopesi amplió sustancialmente las zonas relevadas y realizó una actualización de las 

tarifas del orden del 60%. Lo que desvirtúa una comparación directa con los valores ya 

presentados. 

Tanto en TV Cable como en Vía Pública hemos consensuado un incremento operativo 

técnico para tratar de minimizar las situaciones anómalas expresadas anteriormente  
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4.4 FACEBOOK. 

Facebook se fundó en el año 2004 por Mark Zuckerberg, junto con Dustin Moskovitz, 

Chris Huges y Eduardo Saverin  

La misión de Facebook es hacer que el mundo sea más abierto y conectado. La gente 

utiliza Facebook para mantenerse conectados con amigos y familiares, para descubrir lo 

que está pasando en el mundo, y para compartir y expresar lo que les importa.
22

 

Actualmente cuenta con más de 3.500 empleados y su casa matriz se encuentra en 

California. 

4.4.1 Facebook en números. 

Facebook se encuentra disponible en más de 70 idiomas.  

A finales de marzo de 2012, declaró tener 901 millones de usuarios activos mensuales. 

Aproximadamente el 80% de los usuarios activos mensuales están fuera de los EE.UU. 

y Canadá.  En promedio el 58% (526 millones) de sus usuarios se conectan a Facebook 

diariamente, mientras que el 44% (398 millones) se conecta 6 de los 7 días de la 

semana.  

En Abril del 2012, más de 500 millones de usuarios se conectaron a través de teléfonos 

celulares (55%).  

En el primer trimestre del 2012, se subieron más de 300 millones de fotos promedio por 

día.  

                                                 
22

 http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreaId=22 Acceso Junio 2012. 

http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreaId=22
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A su vez, en el primer trimestre, se generaron promedio por día 3,200,0000 de “me 

gusta” y comentarios fueron generados por los usuarios de Facebook.  

Más de 42 millones de páginas con diez o más que me gusta a finales de marzo de 2012. 

4.4.2 Facebook en Argentina. 

Argentina posee aproximadamente 19.000.000 de usuarios en Facebook. 

Según ComScore, en Abril del 2012, Facebook tuvo un total de 12.451.000 de visitantes 

únicos, presentando una tasa de crecimiento del 8% respecto al año anterior. El 

promedio de minutos por visita fue de 15 minutos. El promedio mensual de visitas por 

usuarios es de 40,1%. 

Ilustración V Datos Demográficos de Facebook.com Argentina 
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Fuente: ComScore Abril 2012. 

4.4.3  ¿Qué es una fan page? 

Las fans page es la forma que los artistas, figuras públicas, marcas, organizaciones, y 

organizaciones no gubernamentales tienen presencia en Facebook y pueden conectarse 

con sus usuarios.  

Cuando a un usuario “le gusta” una fan page, accede a las actualizaciones de la misma a 

través de sus noticias. Cuando alguien “le gusta” o comenta a través de un posteo, esa 

actividad puede ser compartido con sus amigos, aumentando así la exposición y 

cobertura de la fan page. 

Una fan page le da voz a cualquier marca, negocio u organización para relacionarse a 

través de una conversación con los usuarios de Facebook. 

Los componentes de la misma fueron descriptos en el capítulo de metodología de ésta 

tesis.   
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5. ANÁLISIS Y RESULTADOS  

Acorde con la metodología anteriormente descripta, las marcas que representan el 25% 

a analizar son: 

Tabla II Ranking de inversión por marca Enero – Abril 2012 

 

 

En consecuencia las categorías a analizar son: 

1. Yogurts / Postres.  

2. Tiendas electrodomésticos / departamentales. 

3. Supermercados. 

4. Proveedores Móviles. 

5. Cervezas. 

6. Desodorantes 

7. Proveedores de Internet 

8. Turismo. 

# Marca Anunciante Categoría Total general Share

1 LA SERENISIMA . DANONE Yogurt 136.993.067 2,5%

2 GARBARINO GARBARINO Tienda Electrodomesticos 110.140.518 2,0%

3 COTO COTO CICSA Supermercados 107.848.851 2,0%

4 TELECOM PERSONAL TELECOM Móvil 101.720.942 1,9%

5 CARREFOUR CARREFOUR Supermercados 81.545.755 1,5%

6 CLARO AMERICA MOVIL Móvil 81.510.712 1,5%

7 FRAVEGA FRAVEGA Tienda Electrodomesticos 76.889.646 1,4%

8 SER DANONE Yogurt 65.824.993 1,2%

9 MOVISTAR GRUPO TELEFONICA Móvil 64.497.399 1,2%

10 QUILMES QUILMES Cervezas 59.530.953 1,1%

11 REXONA UNILEVER Desodorante 58.260.972 1,1%

12 TELEFONICA GRUPO TELEFONICA Internet 52.845.857 1,0%

13 DOVE UNILEVER Desodorante 49.798.393 0,9%

14 DESPEGAR DESPEGAR COM AR Agencia de viajes 47.915.060 0,9%

15 PANTENE PROCTER & GAMBLE Tratamiento/ Shampoo 45.873.161 0,8%

16 JUMBO CENCOSUD Supermercados 43.170.223 0,8%

17 ASEPXIA GENOMMA LAB Skin Care 42.617.989 0,8%

18 LA CAMPAGNOLA LA CAMPAGNOLA Jugos en Polvo 40.471.215 0,7%

19 NIVEA BEIERSDORF Desodorante 38.368.703 0,7%

20 FALABELLA FALABELLA Tienda 38.205.399 0,7%

21 SEDAL UNILEVER Shampoo 38.050.808 0,7%

5.411.876.161 Total 1.382.080.616 25,5%Total Inversion Media Enero - Abril 2012
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9. Cremas de tratamiento / Shampoo 

10. Cuidado de la piel / Skin Care 

11. Jugos en Polvo 

 

5.1 YOGURT / POSTRES 

Marcas Analizadas: Griego (La Serenísima), Yogurísimo (La Serenísima), Activia 

Argentina (La Serenísima), Ser (Danone), Calciplus (Danone), Danette (La 

Serenísima).
23

  

Descripción de la categoría en Facebook: 

 Promedio de fans: 36.745.- 

 Promedio de personas hablando de esto: 1.577.- 

 Engagement rate promedio: 4,3% 

Ninguna de las páginas realizó la carga del historial de sus marcas. 

El 83% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

el 50% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas. 

En cuanto a la integración de Facebook con su página web el 83% de las marcas las 

publican, y sólo el 17% de las marcas de las marcas publican páginas pertenecientes a 

otras marcas. Así mismo sólo el 17% de las marcas comunican su usuario de Twitter, 

mientras que el 50% incluyeron el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan 

                                                 
23

 Se ha dejado afuera del análisis las marcas Vidacol y La Yogueretería ya que no alcanzan los 10.000 

fans.  
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page. El 67% comunica su canal de You Tube, pero sólo el 33% integra el mismo a su 

página a través de una aplicación. Facebook posee una aplicación de videos que es 

utilizada por todas las marcas.  

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 83% de las marcas realizan posteos 

durante los días hábiles. Un 33% de las marcas realizan posteos diarios en sus muros, 

mientras que el 50% restante realizan posteos semanales. 

Tabla III Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Yogurts. 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Las marcas de ésta categoría presentan comportamientos similares en cuanto a la 

cantidad promedio de posteos promedio. 

En cuanto a la apertura de sus muros al público sólo el 67% de las marcas permiten que 

los usuarios realicen posteos en un sus muros, y el 50% permiten que sus marcas sean 

etiquetadas en fotos. 

Tabla IV Clases de posteos - Categoría Yogurts. 

http://www.allfacebookstats.com/
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Esta categoría se comunica en su mayoría de las veces a través de fotos / imágenes. 

Tabla V Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Los consumidores de estas marcas tienden a compartir las publicaciones que las marcas 

realizan. 

En esta categoría no se encuentran aplicaciones exclusivas para hacer consultas. Los 

consumidores realizan consultas en el muro o en las repuestas sobre los posteos de las 

marcas, solo el 67% de las marcas se dedican a responderlas. 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page 

solamente una marca utiliza los “Eventos”, el 67% utiliza notas, mientras que el 50% 

utilizan las “encuestas” en sus posteos. 

El 83% de estas marcas tienen las reglas de convivencia publicadas en su fan page, el 

67% lo comunica en “Acerca de” mientras que solo una marca realizó una aplicación 

aparte para comunicarlas. 

Ninguna de estas marcas posee alguna aplicación que ponga al alcance del usuario 

poder acercar un currículum vitae. Tampoco comunican donde conseguir el producto ni 

permiten la venta on line del mismo.  

 

5.2 TIENDAS ELECTRODOMÉSTICOS / DEPARTAMENTALES. 

Marcas Analizadas: Garbarino (Garbarino), Frávega (Frávega), Falabella (Falabella). 

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 404.712-  

Promedio de personas hablando de esto: 6.679.-  

Engagement rate promedio : 1,7% . 

Ninguna de las páginas realizó la carga del historial de sus marcas. 

El 33% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

el 33% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas. 
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En cuanto a la integración de Facebook con su página web todas las marcas la publican, 

y ninguna de ellas publica páginas pertenecientes a otras marcas. Así mismo sólo el 

67% de las marcas comunican su usuario de Twitter, y ninguna de ellas lo integraron a 

través de una aplicación dentro de sus fan page. El 33% comunica su canal de You 

Tube, pero sólo el 33% integra el mismo a su página a través de una aplicación. 

Facebook posee una aplicación de videos que es utilizada por el 33% de las páginas. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 100% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros.  

Tabla VI Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría tiendas 

electrodomésticos / departamentales. 

 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público sólo el 33% de las marcas permiten que 

los usuarios realicen posteos en un sus muros, y ninguna de ellas permiten que sus 

marcas sean etiquetadas en fotos.  

Tabla VII Clases de posteos – Categoría tiendas electrodomésticos / departamentales. 

http://www.allfacebookstats.com/
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla VIII Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En esta categoría no se encuentran aplicaciones exclusivas para hacer consultas. Los 

consumidores realizan consultas en el muro o en las repuestas sobre los posteos de las 

marcas, solo el 33% de las marcas se dedican a responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page 

ninguna marca utiliza los “Eventos”, todas utilizan la aplicación de “notas”, mientras 

que el 33% utilizan las “encuestas” en sus posteos.  

El 67% de estas marcas tienen las reglas de convivencia publicadas en su fan page, el 

33% lo comunica en “Acerca de” mientras que solo una marca realizó una aplicación 

aparte para comunicarlas. 

Ninguna de estas marcas posee alguna aplicación que ponga al alcance del usuario 

poder acercar un currículum vitae.  

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Sólo una marca permite permiten la venta on line a través de un link que te deriva 

afuera de Facebook. 

Ninguna de las páginas realizó la carga del historial de sus marcas. 

 

5.3 SUPERMERCADOS 

Esta categoría no podrá analizarse ya que solamente una sola marca posee fan page de 

Facebook y no posee movimientos en el último tiempo. 

 

5.4 PROVEEDORES MÓVILES. 

Marcas Analizadas: Movistar, Personal, Claro, Nextel. 

Páginas analizadas: Comunidad Movistar Argentina, Movistar Promos, Cada personal 

es un mundo, Personal de Argentina, Claro, Claro tienda virtual, Claro soy fan. 

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 145.999.- 

Promedio de personas hablando de esto: 6.834.- 

Engagement rate promedio: 4,7% 

Lo primero que esta categoría deja vislumbrar es que no utilizan una única fan page 

para interactuar con el consumidor. 

Ninguna de las páginas realizó la carga del historial de sus marcas.  
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El 75% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

el 63% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas. 

En cuanto a la integración de Facebook con su página web todas las marcas la publican. 

Así mismo sólo el 63% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero ninguna 

incluyó el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan page. El 13% comunica 

su canal de You Tube, pero sólo el 25% integra el mismo a su página a través de una 

aplicación. Facebook posee una aplicación de videos que es utilizada por una sola 

marca. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 88% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros, mientras que el 13% restante realizan posteos semanales.  

Tabla IX Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Proveedores Móviles 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público sólo el 63% de las marcas permiten que 

los usuarios realicen posteos en un sus muros, y el 25% permiten que sus marcas sean 

etiquetadas en fotos.  

http://www.allfacebookstats.com/
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Tabla X Clases de posteos – Categoría Proveedores Móviles. 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XI Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

El 38% de esta categoría cuentan con una aplicación exclusiva para hacer consultas, en 

las fan page madre. Los consumidores realizan consultas en el muro o en las repuestas 

sobre los posteos de las marcas, sólo el 50% de las marcas se dedican a responderlas. 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page 

solamente una marca utiliza los “Eventos”, el 50% utiliza notas, una sóla marca utiliza 

la aplicación de mapa, mientras que el 13% utilizan las “encuestas” en sus posteos.  

El 25% de estas marcas tienen las reglas de convivencia publicadas en su fan page y lo 

comunican en “Acerca de”. 

El 25% pone al alcance del usuario poder acercar un currículum vitae. Sólo 25% de las 

marcas realizaron una aplicación de compras online dentro de Facebook.  

 

5.5 CERVEZAS. 

Marcas Analizadas: Quilmes (Quilmes), Schneider (Cicsa Cia Cervecera), Isenbeck 

(Cervecería Arg Isenbeck), Corona de Argentina (Cicsa Cia Cervecera), Brahma 

(Quilmes), Budweiser (Cicsa Cia Cervecera).  

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 528.507.-  

Promedio de personas hablando de esto: 11.239.-  

Engagement rate promedio: 2,1%  

Recordemos que esta categoría cuenta con restricciones de comunicación en medios off 

line. 

Si bien el 50% de las marcas de la categoría incluyen la fecha de lanzamiento de su 

producto, sólo Quilmes ha completado toda su historia en el muro. 
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El 33% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

el 67% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas. 

En cuanto a la integración de Facebook con su página web el 67% la publican. Así 

mismo sólo el 83% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero sólo una marca 

(Budweiser) incluyó el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan page. El 

67% comunica su canal de You Tube, pero sólo una marca (Brahma) integra el mismo a 

su página a través de una aplicación. Facebook posee una aplicación de videos que es 

utilizada por el 83% de las marcas. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 83% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros, mientras que el 17% restante realizan posteos semanales.  

Tabla XII Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Cervezas. 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público todas las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, aunque sólo el 50% permiten de las marcas 

permiten que sean etiquetadas en fotos.  

http://www.allfacebookstats.com/
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Tabla XIII Clases de posteos - Categoría Cervezas 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XIV Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Ninguna de las marcas de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva para hacer 

consultas, en las fan page. Los consumidores realizan consultas en el muro o en las 

repuestas sobre los posteos de las marcas, sólo el 67% de las marcas se dedican a 

responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page el 

50% de las marcas utiliza los “Eventos”, el 50% utiliza notas, ninguna marca utiliza la 

aplicación de mapa ni “encuestas” en sus posteos.  

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Sólo una marca (Schneider) tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y 

lo comunican en “Acerca de”. 

El 17% de las marcas pone al alcance del usuario poder acercar un currículum vitae. 

Estas marcas no poseen en donde encontrar o comprar sus productos en sus fan pages. 

 

5.6 DESODORANTES. 

Marcas Analizadas: Rexona Men (Unilever), Rexona Women (Unilever), Gillette 

(Procter & Gamble), Axe (Unilever).  

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 452.545.-. 

Promedio de personas hablando de esto: 7.563.-  

Engagement rate promedio: 1,7%  

Procter & Gamble, un player muy importante para esta categoría
24

 , solamente una de 

sus marcas posee página de internet. No se contemplan las marcas Nivea (Beiersdorf) y 

Dove (Unilever) ya que ambas contemplan toda su cartera de productos en una única 

fan page.  

El 50% de las marcas de la categoría incluyen la fecha de lanzamiento de su producto y 

tienen completo toda su historia en el muro.  

                                                 
24

 Las marcas que componen esta categoría en su cartera de productos son Gillette, Old 

Spice, Secret, Trinity y Jovialle. http://www.pg.com/es_AR/Productos.shtml Acceso 

Junio 2012. 
 

http://www.pg.com/es_AR/Productos.shtml
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Una sola de las marcas (Rexona Men) recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la 

compañía (Rexona Women), pero ninguna de las marcas recomiendan (“le gustan”) 

páginas que no pertenecen a la compañía o personas.  

En cuanto a la integración de Facebook con su página web una sola marca (Gillette) la 

publican. Así mismo ninguna de las marcas comunica su usuario de Twitter y You 

Tube, ni incluyen el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan page.  

Facebook posee una aplicación de videos que es utilizada por el 50% de las marcas. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 50% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros, mientras que el 50% restante realizan posteos semanales. 

Tabla XV Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Desodorantes 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público ninguna de las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, aunque sólo el 25% permiten de las marcas 

permiten que sean etiquetadas en fotos. 

Tabla XVI Clases de posteos - Categoría Desodorantes. 

http://www.allfacebookstats.com/
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/  

Tabla XVI Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Ninguna de las marcas de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva para hacer 

consultas sobre sus productos, en las fan page. Los consumidores realizan consultas en 

el muro o en las repuestas sobre los posteos de las marcas, sólo el 25% de las marcas se 

dedican a responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page el 

25% de las marcas utiliza los “Eventos”, el 50% utiliza notas, una sola marca utiliza la 

aplicación de “encuestas” en sus posteos. Ninguna de las marcas utiliza la aplicación de 

mapas. 

Sólo una marca tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y lo 

comunican en “Acerca de”. 

Ninguna de las marcas pone al alcance del usuario poder acercar su currículum vitae. 

Estas marcas no poseen en donde encontrar o comprar sus productos en sus fan pages. 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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5.7 PROVEEDORES DE INTERNET. 

Marcas Analizadas: Fibertel (Cablevisión), Telefónica de Argentina (Grupo Telefónica), 

Club Speedy (Grupo Telefónica).  

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 134.055.-. 

Promedio de personas hablando de esto: 5.060.- 

Engagement rate promedio: 3,8%  

Arnet (Telecom), siendo un player importante para esta categoría, no fue considerado en 

el análisis ya que cuenta con 1.560 fans. Se consideró a Telefónica de Argentina (grupo 

Telefónica) en el análisis ya que parte de su comunicación en su fan page hace 

referencia al producto. 

Nuevamente vislumbramos el comportamiento de las compañías de telecomunicaciones 

que utilizan varias fans page para comunicarse con los consumidores. 

Ninguna de las marcas de la categoría incluye la fecha de lanzamiento de su producto, 

ni tienen completo toda su historia en el muro. 

Todas las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, y el 67% de 

las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la compañía o 

personas. 
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En cuanto a la integración de Facebook con su página web todas las fan page la 

publican. Así mismo sólo una de las marcas comunican su usuario de Twitter (Fibertel), 

pero el 67% una marca incluyo el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan 

page. Ninguna de las marcas comunica su canal de You Tube, pero sólo una marca 

(Telefónica de Argentina) integra el mismo a su página a través de una aplicación. 

Facebook posee una aplicación de videos que es utilizada por el 67% de las marcas. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 100% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros. 

Tabla XVIII Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Proveedores 

Internet. 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público todas las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, pero ninguna de ellas permiten que las 

marcas sean etiquetadas en fotos de usuarios. 

Tabla XIX Clases de posteos - Categoría Proveedores de Internet 

http://www.allfacebookstats.com/
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XX Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Una de las marcas (Club Speedy) de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva 

para hacer consultas sobre sus productos en las fan page. A su vez los consumidores 

realizan consultas en el muro o en las repuestas sobre los posteos de las marcas, y el 

100% de las marcas se dedican a responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page 

todas las marcas utilizan la aplicación de notas. No utilizan “eventos”, “encuestas” en 

sus posteos, ni mapas. 

El 67% de las marcas tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y el 

33% lo comunican en “Acerca de”, mientras que el otro 33% restante lo realiza en una 

aplicación especial. 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Una de las marcas (Fibertel) pone al alcance del usuario poder acercar su currículum 

vitae. Con respecto al e-comerce esta última marca es la única que posee un link para 

poder acceder a la contratación de sus servicios. 

 

5.8 TURISMO. 

Marcas Analizadas: Despegar.com (Despegar.com), Asatej (Asatej Group), Lan (Lan 

Chile), Aerolíneas Argentina (Aerolíneas Argentinas). 

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 151.359.- 

Promedio de personas hablando de esto: 12.785.- 

Engagement rate promedio: 8,4% 

Si bien el 75% de las marcas de la categoría incluyen la fecha de lanzamiento de su 

producto, sólo Lan ha completado toda su historia en el muro.  

El 100% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

el 75% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas. 

En cuanto a la integración de Facebook con su página web el 100% de las marcas la 

publican. Así mismo ninguna de las marcas publican sus usuarios de Twitter y You 

Tube, ni la incluyen las mismas a través de una aplicación dentro de sus fan page. La 

aplicación de Facebook de videos tampoco es utilizada por ninguna de las marcas. 
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Con respecto a la periodicidad de los posteos el 100% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros. 

Tabla XXI Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Turismo 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público el 50% de las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, ese mismo 50% permiten que su marca sea 

etiquetadas en fotos. 

Tabla XXII Clases de posteos- Categoría Turismo 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XXIII Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Ninguna de las marcas de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva para hacer 

consultas, en las fan page. Los consumidores realizan consultas en el muro o en las 

repuestas sobre los posteos de las marcas, sólo el 75% de las marcas se dedican a 

responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page el 

75% de las marcas utiliza notas. Esta categoría no utiliza las aplicaciones de “eventos”, 

mapas ni “encuestas” en sus posteos. 

El 50% de las marcas tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y lo 

comunican en “Acerca de” o en una aplicación aparte. 

Ninguna de las marcas pone al alcance del usuario poder acercar un currículum vitae. 

En relación al e-comerce sólo una sola marca (Aerolíneas Argentinas) posee una 

aplicación para realizar compras a través de Facebook. Otra marca (Despegar.com) 

comunica sus promociones en su muro y publica un link para poder realizar la compra. 

 

5.9 CREMAS DE TRATAMIENTO / SHAMPOO. 

Marcas Analizadas: Clear (Unilever), Pantene (Procter & Gamble), Sedal (Unilever), 

Herbal Essences (Procter & Gamble).  

http://www.allfacebookstats.com/
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Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 115.118.-  

Promedio de personas hablando de esto: 1.388.-  

Engagement rate promedio: 1,2%  

No se contempla la marca Dove (Unilever) ya que contemplan toda su cartera de 

productos en una única fan page.  

Sólo una marca de la categoría (Pantene) incluye la fecha de lanzamiento de su 

producto, y completo toda su historia en el muro.  

El 75% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

una sola marca (Herbal Essences) marcas recomienda (“le gustan”) páginas que no 

pertenecen a la compañía o personas.  

En cuanto a la integración de Facebook con su página web el 100% las marcas lo 

publican. Así mismo sólo el 75% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero 

solo el 50% de las marcas incluyeron el mismo a través de una aplicación dentro de sus 

fan page. El 50% comunica su canal de You Tube, pero otro 50% integra el mismo a su 

página a través de una aplicación. Facebook posee una aplicación de videos que es 

utilizada por el 75% de las marcas. 

Con respecto a la periodicidad de los posteos el 75% de las marcas realizan posteos 

diarios en sus muros, mientras que el 25% restante realizan posteos semanales. 

Tabla XXIV Cantidad y promedio de posteos semanales – Cremas de tratamiento / 

Categoría Shampoo 
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público todas las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, aunque sólo el 50% permiten de las marcas 

permiten que sean etiquetadas en fotos.  

Tabla XXV Clases de posteos – Categoría Cremas de tratamiento – Shampoo. 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XXVI Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Ninguna de las marcas de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva para hacer 

consultas, en las fan page. Los consumidores realizan consultas en el muro o en las 

repuestas sobre los posteos de las marcas, y el 100% de las marcas se dedican a 

responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page el 

25% de las marcas utiliza los “Eventos”, el 75% utiliza notas, ninguna marca utiliza la 

aplicación de mapa. El 75% de las marcas utilizan “encuestas” en sus posteos.  

El 75% de tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y lo comunican en 

“Acerca de”. 

Ninguna de las marcas pone al alcance del usuario poder acercar un currículum vitae. 

Estas marcas no poseen en donde encontrar o comprar sus productos en sus fan pages. 

 

5.10 CUIDADO DE LA PIEL / SKIN CARE 

Marcas Analizadas: Nivea Argentina (Beiersdorf), Asepxia (Gennoma Lab), Cicatricure 

(Gennoma Lab), Goicochea (Gennoma Lab), Olay (Procter & Gamble).  

Descripción de la categoría en Facebook: 

Promedio de fans: 79.912.-  

Promedio de personas hablando de esto: 3.655.-  

Engagement rate promedio: 4,8%  
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No se contempla la marca Dove (Unilever) ya que contemplan toda su cartera de 

productos en una única fan page.  

El 40% de las marcas de la categoría incluye la fecha de lanzamiento de su producto, 

pero ninguna completo toda su historia en el muro.  

El 80% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras páginas de la compañía, a su vez 

ese mismo 80% de las marcas recomiendan (“le gustan”) páginas que no pertenecen a la 

compañía o personas.  

En cuanto a la integración de Facebook con su página web el 100% de las marcas lo 

publican. Ninguna de las marcas comunica su usuario de Twitter, aunque el 40% de las 

marcas incluyeron el mismo a través de una aplicación dentro de sus fan pages. 

Tampoco comunican su canal de You Tube, pero el 60% integra el mismo a su página a 

través de una aplicación. Facebook posee una aplicación de videos que es utilizada por 

una marca (Nivea). 

Con respecto a la periodicidad de los posteos sólo una marca realiza posteos diarios en 

sus muros (Nivea), mientras que el 80% restante realizan posteos semanales. 

Tabla XXVII Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoría Cuidado de la 

piel / Skin Care 
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Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

En cuanto a la apertura de sus muros al público el 80% de las marcas permiten que los 

usuarios realicen posteos en un sus muros, y ese mismo 80% de las marcas permiten 

que sean etiquetadas en fotos.  

Tabla XXVII Clases de posteos - Categoría Cuidado de la piel / Skin Care 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

Tabla XXVIII Formas de participación y ratio de conversión (interaction distributions) 

Fuente de elaboración propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/ 

http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/
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Ninguna de las marcas de esta categoría cuenta con una aplicación exclusiva para hacer 

consultas, en las fan page. Los consumidores realizan consultas en el muro o en las 

repuestas sobre los posteos de las marcas, y el 60% de las marcas se dedican a 

responderlas. 

En cuanto a las aplicaciones que Facebook brinda para poder utilizar en las fan page el 

40% de las marcas utilizan las notas y la aplicación de encuestas. Los “Eventos”, y los 

mapas no son utilizados por ninguna marca.  

Solamente una marca (Olay) tiene las reglas de convivencia publicadas en su fan page y 

lo comunican en “Acerca de”. 

Ninguna de las marcas pone al alcance del usuario poder acercar un currículum vitae. 

Estas marcas no poseen en donde encontrar o comprar sus productos en sus fan pages. 

 

5.11 JUGOS EN POLVO. 

Esta categoría no podrá analizarse ya que solamente una sola marca posee fan page en 

Facebook y no posee movimientos en el último tiempo. 
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6. CONCLUSIONES  

6.1 CONCLUSIONES GENERALES 

A partir del análisis realizado nos encontramos que aún hay categorías (supermercados, 

jugos en polvo), que si bien realizan fuertes inversiones en los medios off line de 

comunicación, por el momento no se encuentran presentes en Facebook. Esto se debe a 

un problema cultural de los decisores en las empresas que aún no reconocen la 

importancia de estar presentes con sus marcas en internet, y solamente invierten “por 

qué hay que estar”. 

Facebook a través de sus diversas herramientas permite poner en práctica el concepto de 

Marketing 3.0 desarrollado por Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

(2010), permitiendo a las marcas: 

 Crear una identidad (acerca de, cronología, carga de la historia), 

 Darle una personalidad (me gusta, acciones realizadas en el ecosistema de 

Facebook) y un estilo (fotos, imágenes, música), 

 Generar el diálogo con sus consumidores ya sea con fines funcionales, 

emocionales o espirituales (muro, crear un espacio para las consultas, eventos, 

encuestas), 

 Permitir el diálogo entre los consumidores entre sí (“many to many, 

colaboration”), 

 Promulgar sus valores (acerca de, me gusta, reglas de convivencia). 

 Sinergizar su presencia con otras plataformas de internet (integrando otras redes 

sociales tales como Twitter y You Tube). 

 Permitir a los consumidores a unirse a la marca (trabaja con nosotros). 
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 La posibilidad de la comercialización de sus productos o servicios. 

A partir de este análisis se deja entrever el “miedo” por parte de las compañías de 

generar el diálogo con sus consumidores, al no dejar sus muros abierto a comentarios, 

como así también no dejar de ver que otros gustos (“me gusta”) tienen sus marcas. Esto 

podría ser contrarrestado de las siguientes formas: a) creando una aplicación de 

consultas, b) publicando las reglas de convivencia en una aplicación a parte para que se 

encuentre a simple vista para todos los usuarios.  

La mayoría de las clases de posteos que las marcas realizan – a excepción de las 

categorías de proveedores móviles y desodorantes- son fotos, esto se debe a que los 

usuarios  de esta red social están acostumbrados a consumir el medio de esta forma.  

Las marcas deben recordar que existen dos audiencias dentro de Facebook. No sólo se 

encuentran aquellos usuarios que gustan de sus marcas, quienes serán actualizados de 

las acciones que las fan page que las marcas realicen, sino también existe la audiencia 

de los amigos de esos usuarios, quienes reciben en sus noticias las acciones que sus 

amigos han realizado al interactuar con las marcas ya sea poniendo un “me gusta”, 

comentando o compartiendo algo que las marcas hayan realizado en sus fans pages. 

Frente a entender si existe una relación entre la cantidad de posteos y la cantidad de 

fans, lo que ésta investigación demuestra es que éstos no tiene relación alguna. Como 

tampoco encontramos una relación entre las personas hablando de esto y la cantidad de 

posteos. Se sugiere realizar una investigación más exhaustiva del contenido de los 

posteos para entender la existencia de alguna temática con la cantidad de fans  

Tabla XXIX Resumen por Categoría 
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Fuente de elaboración propia en base al análisis arriba descripto y el reporte de 

http://www.allfacebookstats.com/ 

 

6.2 RECOMENDACIONES POR CATEGORÍA 

6.2.1 Recomendaciones para la categoría Yogurts / Postres. 

Se aconseja incorporar la historia cronológica de las marcas para trabajar en la 

identidad. Así mismo, si bien el 83% de las marcas publican su página web, al 17% 

restante se le recomienda comunicar cuál es su página madre o si la fan page lo es. 

Incorporar mayor cantidad de “me gustan” otras fan page que no pertenezcan a la 

compañía o personas para poder profesar su personalidad y valores. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

una sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

La apertura del muro es fundamental para permitir el diálogo de los consumidores entre 

sí (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompañada por la 

creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o 

http://www.allfacebookstats.com/
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sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como 

así también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a 

parte para que se encuentren a vista de todos.  

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.2 Recomendaciones para la categoría Tiendas electrodomésticos / 

departamentales. 

Se aconseja incorporar la historia cronológica de las marcas para trabajar en la identidad 

de marca. 

Incorporar mayor cantidad de “me gustan” otras fan page que no pertenezcan a la 

compañía o personas para poder profesar su personalidad y valores. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

La apertura del muro es fundamental para permitir el diálogo de los consumidores entre 

sí (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompañada por la 

creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o 

sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como 

así también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a 

parte para que se encuentren a vista de todos. 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Contemplando que estas marcas en su página web permiten comprar on line se aconseja 

incorporar una aplicación de ventas en Facebook. También utilizar la aplicación de 

mapas para informar dónde se encuentran sus tiendas. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.3 Recomendaciones para la categoría de proveedores móviles. 

Se aconseja a las categorías unificar sus diversas fan pages en una única página para 

poder trabajar una única identidad, como así también incorporar la historia cronológica. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

una sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

La apertura del muro es fundamental para permitir el diálogo de los consumidores entre 

sí (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompañada por la 

creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o 

sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como 

así también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a 

parte para que se encuentren a vista de todos. 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Contemplando que estas marcas en su página web permiten comprar on line se aconseja 

incorporar una aplicación de ventas en Facebook. También utilizar la aplicación de 

mapas para informar dónde se pueda adquirir sus productos. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.4 Recomendaciones para la categoría de cervezas. 

Se aconseja incorporar la historia cronológica para poder elaborar una identidad de 

marca (solamente Quilmes tiene completa la misma). 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

una sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. Como así también aquellas 

marcas que no incluyen su página web incorporarlas. 

Si bien todas las marcas cuentan con la apertura del muro se aconseja que la inclusión 

de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o sugerencias 

por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como así también 

se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a parte para que se 

encuentren a vista de todos. 
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Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae ya que solamente Quilmes lo posee. 

 

6.2.5 Recomendaciones para la categoría de desodorantes. 

Si bien el 50% de las marcas contienen su historia cronológica completa se recomienda 

al resto de las marcas incorporar la misma para trabajar en la identidad de marca. Así 

mismo, una sola marca (Gillette) publica su página web, se recomienda al resto de las 

marcas comunicar cuál es su página madre o si la fan page lo es. 

Incorporar “me gustan” otras fan page, ya sea de la propia compañía como también 

aquellas fan pages que no pertenezcan o personas para poder profesar su personalidad y 

valores. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

una sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

La apertura del muro es fundamental para permitir el diálogo de los consumidores entre 

sí (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompañada por la 

creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o 

sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como 

así también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a 

parte para que se encuentren a vista de todos (sólo Gillette lo posee y se encuentra en 

“Acerca de”). 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.6 Recomendaciones para la categoría de proveedores móviles. 

Se aconseja a Arnet dar relevancia al uso de su fan page de Facebook para ya que su 

competencia se encuentra activa en ella. A su vez se recomienda a Telefónica de 

Argentina que si va a realizar una apertura de sus marcas con presencia en fans pages  

les de a cada una su espacio para poder crear su propia identidad.  

Se sugiere incorporar la fecha de lanzamiento e hitos de su historia en la cronológica a 

cada una de las marcas para poder trabajar en la identidad de las mismas. 

Se recomienda integrar sus canales de You Tube a sus fans pages para lograr una 

sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

Excepto Club Speedy, al resto de las marcas se le aconseja la creación de una aplicación 

de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o sugerencias por parte del 

consumidor.  

Se aconseja incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a parte para que se 

encuentren a vista de todos, exceptuando a Telefónica de Argentina que así las tiene. 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Contemplando que estas marcas en su página web permiten adquirir sus servicios on 

line se aconseja incorporar una aplicación de contratación en Facebook. También 

utilizar la aplicación de mapas para informar dónde se pueda adquirir sus servicios. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.7 Recomendaciones para la categoría turismo 

Se aconseja incorporar la historia cronológica de las marcas para trabajar en la 

identidad. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

sinergia entre sus mensajes y presencia en internet. 

La apertura del muro es fundamental para permitir el diálogo de los consumidores entre 

sí (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompañada por la 

creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con quejas o 

sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como 

así también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicación a 

parte para que se encuentren a vista de los usuarios (la única marca que cuenta como 

aplicación aparte es Despegar.com). 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Contemplando que estas marcas en su página web permiten comprar on line se aconseja 

incorporar una aplicación de ventas en Facebook, hoy sólo Aerolíneas Argentina 

permite este tipo de acciones. También utilizar la aplicación de mapas para informar 

dónde se encuentran sus tiendas en caso de contar con venta al público. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.8 Recomendaciones para la categoría de cremas de tratamiento / shampoo. 

Se sugiere incorporar la historia cronológica de las marcas para trabajar en la identidad 

de marca ya que sólo una marca (Pantene) lo ha realizado.  

Incorporar “me gustan” de aquellas fan pages que no pertenezcan a las compañías o 

personas para poder profesar su personalidad y valores. 

Se recomienda integrar sus Twitters y Canales de You Tube a sus fans pages para lograr 

una sinergia entre sus mensajes y presencia en la web. 

Se aconseja la creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con 

quejas o sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las 

consultas. Como así también se recomienda publicar las reglas de convivencia en una 

aplicación a parte para que se encuentren a vista de todos. 
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Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

una mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

 

6.2.9 Recomendaciones para la categoría de cuidado de la piel / Skin Care. 

Se sugiere incorporar hitos e historia cronológica de las marcas para trabajar en la 

identidad de marca ya que solamente algunas marcas comunican su fecha de 

lanzamiento. 

En cuanto a la periodicidad de los posteos se aconseja a las marcas mantener 

comunicación periódica y evitar el uso promocional únicamente en el Facebook. 

Si bien todas las marcas comunican su página web, se recomienda integrar sus Twitters 

y canales de You Tube a sus fans pages para lograr una sinergia entre sus mensajes y 

presencia en internet. 

Se aconseja la creación de una aplicación de consultas para evitar desviar el diálogo con 

quejas o sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las 

consultas. Como así también se recomienda publicar las reglas de convivencia en una 

aplicación a parte para que se encuentren a vista de todos, ya que solamente una marca 

(Olay) las publica en “acerca de”. 



 
 

 
 

71 

Se recomienda que realizar una revisión de cuáles fueron las temáticas que produjeron 

mayor cantidad de la acción de compartir para aumentar la cobertura de la 

comunicación de las marcas, el benchmark de la categoría es Goicochea quién obtuvo 

altos niveles de compartir a partir de concursos. 

Se sugiere también crear una aplicación o espacio para que sus seguidores puedan dejar 

su currículum vitae. 

6.2.10 Recomendaciones para la categoría de Supermercados y Jugos en polvos. 

Por todo lo expuesto en esta tesis, se les aconseja a esta categoría realizar la apertura de 

una fan page. Recordándoles que Facebook les permite a las empresas la posibilidad de 

humanizarse en las mentes de los consumidores (actuales o potenciales), y crear con 

ellos, de forma natural, una relación.  



 
 

 
 

72 

7. EL FUTURO DE FACEBOOK  

Acorde a la situación actual de Facebook, podemos distinguir los siguientes riesgos que 

la plataforma puede a llegar a tener en un futuro: 

a) La plataforma Móvil de Facebook hoy no muestra anuncios. Por lo tanto a 

medida que el consumo de la plataforma a través del móvil vaya creciendo, 

impacta muy negativamente a la empresa. 

b) Se concentra la mayor proporción de acciones con derecho a voto en una única 

persona (Mark Zuckerberg).
25

 

c) Los servidores de Facebook se encuentran en manos de terceros por lo tanto el 

servicio puede ser interrumpidos. 

d) Podrían lanzarse otras tecnologías que bloquen los anuncios de Facebook, por lo 

tanto perder a los anunciantes. 

e) Otros posibles temas: perder usuarios o dejar de sumar nuevos usuarios, virus o 

phishing pueden afectar a la plataforma, entre otros. 

 

  

                                                 
25

 Mark Zuckenberg concentra la mayor cantidad de acciones, otros dueños son: Peter Thiel (antiguo 

fundador y actual presidente de Pay pal), Jim Breyer (Accel Partners), Digital Sky Technologies, 

Goldman Sachs, Dustin Mosdkovitz (cofundador) y Edward Zuckenberg. 
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8. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN  

Este trabajo no constituye una investigación exhaustiva sobre esta temática. Se trata de 

una primera aproximación que, seguramente por las características propias del tema (los 

avances y cambios que se dan día a día) va a requerir de posteriores actualizaciones y 

profundizaciones en su investigación y tratamiento. 

Del presente trabajo, podrán desprenderse nuevas líneas de investigación, como por 

ejemplo realizar un análisis del contenido de los posteos que las marcas realizan y 

cuales son aquellas que tienen mayor engagement, o la realización de una investigación 

de cómo se complementaría esta investigación considerando las diversas formas de 

participación pagas en Facebook, entre otras. 
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ANEXOS 

EJEMPLOS DE CLASES DE POSTEOS: 

Status 

 

Link 

 

Video 
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