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“Tell me and I'll forget,
show me and | may remember,
involve me and I'll understand.”

Benjamin Franklin.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

La interacciéon entre los consumidores y las marcas esta cambiando. Las nuevas

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

La expresion 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 tecnologias 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 comunicacion de las compafias 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 comunicacion con sus consumidores, conocer cuales son las
herramientas que utilizan y por altimo entender como estas ayudan a construir su

comunicacion en esta plataforma.

La metodologia utilizada en esta tesis se basa en un estudio exploratorio de las
principales categorias que invierten en medios de comunicacion. Se trata de una
investigacion — accion que orientara a los profesionales a un buen uso de las

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

Junto con las nuevas tecnologias surgen nuevas formas de relacionamiento, impactando
en nuestra vida social, laboral y psicoldgica. Afectando también la forma en que nos
relacionamos con las marcas. Ahora no s6lo son las marcas quienes conversan con sus
consumidores, sino que es cada vez mas comudn encontrar espacios en donde los
consumidores pueden hablarle a las marcas y éstos a otros consumidores sobre las

marcas.

La expresion 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 tecnologias 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 comunicacion de las compariias en donde cada vez estas tienen menor

control del mensaje.

Segun 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
asi de simple. No es preciso que los ejecutivos deban olvidarse de todo lo que saben
sobre marketing. Significa, mas bien, que deben abrir sus mentes a las nuevas

posibilidades, a los cambios sociales y repensar sus précticas pasadas. ”.*

' 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. Pag. 3.
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En los ultimos afios, con la aparicién de la web, las marcas han tenido que ir
aprendiendo a utilizar la misma como un medio mas de comunicacion 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 estan aprendiendo a conversar

con los usuarios a través de las redes sociales.

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

aumento marcado desde el afio 2006 en adelante.?

2.1 OBJETIVO

2.1.1 Hipotesis.

Esta tesis busca entender si las marcas en Argentina utilizan las redes sociales para
dialogar con sus consumidores, y estos entre si. Puntualmente se enfocara en el analisis
de la plataforma de Facebook (2004) ya que la misma es la de mayor penetracion en

este pais.

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

sus consumidores.

2.1.2 Objetivos especificos:

e Describir las herramientas y facilidades de comunicacion con los consumidores

que tiene Facebook.

2 Ref. http://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-2009/ Acceso
Junio 2012.
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o Identificar por categorias qué cosas utilizan y poder realizar recomendaciones en

funcion de estas.

Lo que buscamos entender con estos objetivos es que herramientas son las que utilizan
las principales marcas en Argentina, para entender la funcion que estas tienen y como

podrian mejorar.

2.1.3 Objetivos Secundarios:

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

Buscamos entender si existe una relacion 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 publicos 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 creacion —Mensaje — Consumidor —Prosumidor -Redes
Sociales —Publicidad -Valor —Experiencias —Marcas —Comunicacion —Nuevas

Tecnologias -Facebook —Plataformas.
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3. METODOLOGIA.

La metodologia a utilizar serd un estudio exploratorio. Herramientas a utilizar

descripcion de las marcas y entrevistas.

3.1 ESTUDIO EXPLORATORIO
Desarrollo de un plan de recoleccion de datos de diversas marcas de Argentina que

contengan una fan page en Facebook.

La seleccidn de las categorias a analizar se realizara a partir de la inversion publicitaria
en medios que las mismas han tenido en el periodo 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
Camara Argentina de Agencias de Medios (CAAM) para obtener un dato de inversiones
mas real. No serdn contemplados para este analisis aquellos organismos
gubernamentales, ni medios de comunicacion (para evitar la contabilizacién de su

propia promocidn en sus propios medios).

Con la informacion obtenida, se realizara un ranking de las marcas que tuvieron mayor
inversion. Se decidié avanzar con las marcas de mayor inversion en lugar de los
anunciantes ya que en su mayoria son empresas multinacionales que poseen un porfolio

amplio de marcas, y con un mix muy diverso de inversion.
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Una vez obtenido el ranking, se pasara a clasificar la categoria que pertenecen dichas
marcas. En el caso que una marca cuente participacion en mas de una categoria, se

considerard aquella categoria que cuente con mayor “share” de inversion.

Se analizaran aquellas categorias que representen el 25% de la inversion total de medios
durante el periodo ya determinado, ya que consideramos que estas son una muestra

representativa para nuestro analisis.

Facebook no cuenta con un listado pablico 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 (maximo de 8) para realizar el andlisis de las

categorias.

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

herramientas que estas poseen:

Cronologia: Declaracion de fecha de lanzamiento del producto y/o servicio,

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

e Me gusta: Paginas de Facebook marcas de la misma compafiia, otras
paginas/personas Facebook, si cuenta con la direccion de web propia, y/o otras
paginas webs

e Muro: periodicidad (Si hacen posteos diarios, posteos semanales), Tematicas:

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

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

e 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*)

Integracion con otras redes sociales: Aplicacion de Twitter*, si declara tener
Twitter en Facebook, Aplicacion de You Tube*, si declara tener canal de You
Tube, Aplicacion de video Facebook *.

Consultas: Si cuentan con una aplicacion desarrollada para consultas, consultas
en el muro, si responde a esas consultas.

Compras: Si cuentan con una aplicacion 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 péagina tiene y la cantidad de personas

que cuentan hablando de esto®.

¥ 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* se analizaran las siguientes

variables:

Cantidad de post semanales y promedio, por marca y categoria.

e Contabilizacion de las diversas clases de posteos que una marca realiza: Link,
Fotos, status, video, otros”. Promedio de la categoria.

e Formas de participacion del consumidor: contabilizacion de me gusta,
comentarios, compartir.

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

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

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

compartir sobre la cantidad de comentarios.

3.2 ENTREVISTAS

Muestra piloto para ratificar y o complementar la investigacion dada.

llustracion | Entrevistas a profesionales de diversas areas.

Cuadro de elaboracion propia.

* www.allfacebookstats.com Acceso junio 2012
% Ver anexos para ejemplos.

=) Actualizar estado [[3] Agregar foto/video = Hacer pregunta 1] Me gusta * C



http://www.allfacebookstats.com/

v Universidad de -
w SanAndréS Tesis Facebook y las marcas en Argentina g Maria Belén Castelli

4. MARCO TEORICO

4.1. EVOLUCION DE WEB 1.0 AWEB 2.0 Y WEB 3.0

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

La web se cred aproximadamente en 1989, por Tim Berners-Lee y Robert Cailliau,
mientras ellos trabajaban en Suiza, en el CERN. Desde ese momento, Berners-Lee ha
desempefiado una tarea continua de desarrollo y guia de estandares Web y en los afios
mas recientes ha comenzado a desarrollar su concepto sobre la web 3.0, mas conocida

con el nombre de la “web Semantica”.

4.1.1Web 1.0

En sus principios, en la web s6lo se comunicaba informacion, con contenidos estaticos y
sin interaccion por parte de los usuarios. De esta manera la comunicacion era
unidireccional. Con una vision mas 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 publicacién de contenidos corporativos y de servicios, sin participacion

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

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
comunicacion era muy baja, ya que no se podia generar una relacion de ida y vuelta con

el publico.

¢ Cobo Romani, Cristdbal; Pardo Kuklinski, Hug, Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva 0 medios fast
food, Grup de Recerca d'Interaccions Digitals, Universitat de Vic. Flacso México, 2007.

Hacer pregunta &) Me
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4.1.2 Web 2.0

El término web 2.0 surge en el afio 2004 y proviene de Dale Dougherty de O’Reilly
Media, quien en medio de un brainstorming junto a Craig Cline de MediaLive generd

este nuevo concepto y a partir de ahi se comenzd a hablar de la evolucién de la red.’

La web 2.0 se caracterizaba y se caracteriza por la elaboracién y produccion de distintos
tipos de contenidos por parte de los usuarios, con la aparicion 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 paginas
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 informacion.

lHustracion 11 Ejemplos desarrollados para demostrar la evolucion de la web

’ 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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Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick -= Google AdSense
Ofoto -—= Flickr
Akamai —= BitToment
mp3.com —= Mapsier
Britannica Online -= Wikipedia
personal websites -—= hlogging
evyite —= \Upcoming.org and EVDEB
domain name speculation —= gsearch engine optimization
page views = cost per click
SCreen scraping -—-= web senvices
publishing —= participation
content management systems -—= wikis
directories (taxonomy) --= tagqing ("“folksonomy™)
slickiness = gyndication

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. Péag. 18.

Desde la mirada del marketing, se ingresé en un terreno muy auspicioso, ya que se dejé
de enviar un mensaje carente de respuestas, por el contrario, se podia conocer al instante

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

Segun C.K. Prahalad Venkat Ramaswamy (2004) “a veces el rol de la empresa y el del
consumidor converge hacia una experiencia tnica co-creada o una experiencia de uno”.?
Don Tapscott (1996), desarrolla el concepto de prosumidor® *°%en donde describe que en

la nueva economia 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 unigue value with customers, Harvard Business School, 2004.

° Don Tapscott, The digital economy : promise and peril in the age of networked intelligence, Mc-Graw
Hill, New York, 1996, chapter 2.

19°Sj hien 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
investigacion, preferimos seleccionar a Don Tapscott ya que este lo desarrolla de una forma mas
profunda.
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profundiza este concepto en su libro Wikinomics™ describiendo a los clientes que
participan en la creacién de productos de modo activo y continuo, cooperando para
innovar y adaptar a sus gustos y necesidades los articulos que consumen. Los
prosumidores utilizan internet y crean sus propias comunidades virtuales, en las cuales
comparten informacion, colaboran entre si, intercambian consejos, herramientas y
modificaciones 0 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 colaboracién entre ellos, para que luego los clientes estén més satisfechos

con el producto que adquieren.

El surgimiento de las redes sociales, con sus maximos exponentes en Facebook (2004) y
Twitter (2006) se basa en estos fendmenos de colaboracion e interaccién entre usuarios.
En estas plataformas, ellos pueden comunicarse, buscar informacién, generar
conocimiento, crear y compartir contenidos, ya sea desde videos, fotos, informacién de

eventos, estados de animo, etc.

Acorde a lo propuesto en su paper Tim OReilly 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 codigo
abierto, tener modelos de programacion de rapida implementacion, que el software sea

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

1 Don Tapscott, Anthony D. Williams, Wikinomics, la nueva economia de las multitudes inteligentes,
Paidos, Barcelona, 2007.
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4.1.3 Web 3.0
La web 3.0 también es denominada como “web semantica”. Pero esta N0 €S una vision
nueva, ya que Tim Berners-Lee lo articuld en 1994 en la primera World Wide Web

Conference.*?

El concepto de Web 3.0 se relaciona a una nueva etapa destinada a agregar significado a
la web. Hoy en dia los contenidos generados en las paginas web, sélo tienen significado
para los usuarios y son inentendibles por las computadoras. La mision de la web 3.0 es

afiadir informacion 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 personalizacién de la web™.
Las caracteristicas de la web 3.0 son:

Se incrementara en gran medida el ancho de banda, lo cual generara mayor conectividad
a internet. Se unificaran las plataformas para que en una sola aplicacion se puedan leer

mails, Facebook , Twitter y mensajeria instantanea.

Las busquedas seran inteligentes, no tendremos muchas respuestas al generar una
busqueda, por el contrario, la red al conocer el perfil y comportamiento del usuario,
adaptara la busqueda a él. Las interfaces de los sitios seran personalizadas y adaptadas a

cada usuario, lo que hara mas facil y personalizada la navegacion.

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. EVOLUCION DEL MARKETING 1.0,2.0Y 3.0

Philip Kotler, Gary Amstrong, John Sounders, Veronica Wong, (1999) definen al
Marketing como la gestion de los mercados para realizar intercambios con el propdsito
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 creacién y el

intercambio de productos y valor con los demas. *

Segun Peter Druker ‘“el marketing evolucion6 como resultado de la aplicacion de

conceptos empresariales a la distribucion y las ventas’™.

Por este trabajo de
investigacion, nos limitaremos a describir los conceptos mas importantes del marketing

dandole 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
caracteristicas de estos productos eran basicos. Los consumidores eran “percibidos”
como una masa con necesidades basicas a satisfacer, en consecuencia la comunicacion
era unidireccional “de la empresa a la masa”. La proposicion de valor estaba dada desde

lo funcional del producto.

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

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

!4 Ref. Philip Kotler, Gary Amstrong, John Sounders, Veronica Wong, Principles of Marketing, Prentice
Hall European, second edition, 1999. Capitulo 1. Pag. 16.

Y Trad. “Marketing evolved as a result of applying management concepts to distribution and selling.”
Peter F. Drucker, The essential Druker, HarpersCollins Publisher INC, 2001. Capitulo 1. Pag. 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

Segun 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 informacion y del desarrollo de las nuevas tecnologias. El consumidor se
halla mayormente informado, trayendo como consecuencia un cliente mas “inteligente”.
La proposicion de valor se encuentra dada en la diferenciacion funcional y emocional
del producto y su posicionamiento. En consecuencia la comunicacion o interactividad

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

4.2.3 Marketing 3.017
Peter Druker (1954), ya adelantaba la concepcion de que las empresas no pueden

justificarse Ginicamente por ser un buen negocio sino por ser buena para la sociedad. *2

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, lwan 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,
corazén y espiritu. La proposicion de valor esta dada en la funcionalidad del producto,

la relacién 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.

7 Concepto desarrollado segin 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.

'8 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

comunicacion deja de ser lineal y pasa a ser multiple: “many to many collaboration”.

lHustracion 111 Comparativo Marketing 1.0 vs. Marketing 2.0 vs. Marketing 3.0

MARKETING 1.0 vs MARKETING 2.0 vs MARKETING 3.0

Objective

Enabling Forces

How companies see
the market

Key marketing
concept

Company marketing
guidelines

Value propositions

MARKETING 1.0

Product-centric
Marketing

Sell products

Industrial Revolution

Mass Buyers with
Physical Needs

Product development

Product specification

Functional

MARKETING 2.0

MARKETING 3.0

Customer-oriented Value-driven
Marketing Marketing

Satisfy and retain the
consumers

Information Technology

Smarter Consumer with
Mind and Heart

Differentiation
Corporate and Product
Positioning

Functional and

Make the world a better
place

New Wave Technology

Whole Human with
Mind, Heart, and Spirit

Values

Corporate , Vision,
Values

Functional, Emotional,

Emotional and Spiritual
Interaction with One-to-Many One-to-One Many-to-Many
consumers Transaction Relationship Collaboration
L j Al i L L

Cuadro expuesto por Philip Kotler presentacion 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
importaria 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 deberian estar activamente involucradas en buscar soluciones. Cuanto mas

sustentable es percibida una marca, mas significativa es ésta para el consumidor. La
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confusion y la falta de informacidn, la percepcién 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 relacion y

dialogo con los consumidores. **

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.

lNustracién 1V Enfoque evolutivo del Branding?®

Descripcion

ADN de la marca

Valores

los consumidores valoran

Precio

Nivel 1 - Caracteristicas
los beneficios tangibles Funcional Conveniencia
de demanda egocéntricamente. L anfide]
Funcionalidad
Disponibilidad
) los consumidores valoran _ Status
Nivel 2 los beneficios S Disefio/estética
tanaibies Aspiracional Servicio
de demanda tang “Calidad”
egocéntricamente. Poder, control
Duerio, tener
los consumidores valoran Susteniabiidad
los bengflclos' tangibles ReSponsibiiniad
e |r!tan_g|bles Jushicia
Nivel 3 halocéntricamente: Compasion
Ive ici P . Verdad, honestidad
costos y ben.eflmos para Si g nificativa 0 e
de demanda las comunidades, la Simplicidad
sociedad, el mundo impexac .
: Idealismo, pasion
natural y de ellos mismos Integridad

en el largo plazo se
sopesan.

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

20 David Castiglioni, El consumidor y su nueva relacion con las marcas, (Clase 8) Universidad San
Andrés, 2012, Argentina. Maestria en Servicios Tecnologicos y Telecomunicaciones.
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Fuente: David Castiglioni, El consumidor y su nueva relacion con las marcas,

Universidad de San Andrés, 2012, Argentina

4.3. INTERNET EN ARGENTINA#
Segun un estudio realizado por ComScore y el IAB Argentina, podemos decir que el
crecimiento de la audiencia online en Argentina en 2010 en relacion 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 afios son los que mas tiempo pasan en Internet, seguidos
por los usuarios que tienen una edad que va de los 25 a 34 afos. Estos dos grupos
conforman el 54% de la audiencia web. De estos datos se deduce que los jovenes son
tradicionalmente los “Early Adpoters” y en consecuencia los “Heavy Users” de la web,
superando a cualquier otro grupo etario en Ameérica Latina. Ellos son los que impulsan

el consumo de internet en nuestro pais.

Entre los menores de 35 afios, los hombres pasan mas tiempo online que las mujeres,

mientras que en los mayores de 35 afios, las mujeres son las que mas usan internet.

Las personas pasan la mayor cantidad de su tiempo en las redes sociales, buscando
informacién, utilizando el correo electrénico, viendo contenido multimedia y usando

programas de mensajeria instantanea.

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

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

2! Sebastian 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 esta en la séptima ubicacion

con un alcance del 18%

Otro de los grandes intereses de los usuarios en Argentina son las noticias e informacion
online. Esta categoria tiene su audiencia mas fuerte de Latinoamérica en nuestro pais, el

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

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 region tiene un gran interés en el entretenimiento, se espera un crecimiento
continuo en este segmento, a medida que la penetracion de banda ancha siga creciendo.
Hoy en dia las vistas de video en promedio de horas las lidera México, seguido por

Brasil y Chile y por Gltimo nuestro pais.

La actividad de busqueda online en Argentina arroja los siguientes datos, los buscadores
unicos (usuarios) son 12, 5 millones, son el 96,7 % de la poblacion de internet y generan
un promedio de 175 busquedas. Las busquedas totales son 2,2 billones, las cuales

devuelven 2,6 billones de paginas de resultado y 619 millones de visitas de busquedas.

La tasa de busqueda de Argentina es una de las mas altas del mundo y Google, con el

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

Internet se esta convirtiendo en una herramienta de informacion 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 tltimos 3 afios.
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Tabla I Evolucion de las inversiones anuales en millones de pesos (2002 -2011

Inversiones Anuales en millones de Pesos (2002 a 2011)

Vehiculo 2002 2003 var¥% 2004 var®% 2005 wvar % 2006  var% 2007 var% 2008 war % 2009 wvar % 2010 var % 2011 var %
TV Abierta $573,00 591490 60% 51.13810 24% 5154790 36% 5193970 25% 52.37690 23% 5294580 24% $3.41600 16% 5483360 41% $6.217,40 29%
TV Cable 573,40 5122,70 67% 515090 23% 523000 52% 535200 53% 545070 28% 561450 36% 581600 33% 5103360 27% 5111140 8%
Diarios $655,20  $963,30 47% 5110780 15% 5152680 38% S1.700,00 11% 52.041,20 20% 5251630 23% $2.852,00 13% 54.12450 45% 55.667,60 37%
Revistas 577,20 5128,30 66% 518180 42% 525540 40% 528390 11% 534300 21% $37440 9% 542300 13% 558250 38% 578130 34%
Radio Capital 568,10 582,70 21% 59350 13% 512620 35% 515130 20% 519060 26% 524490 28% 531000 27% 539570 28% 552560 33%
Via PUblica $101,00 512800 27% S1BB20 47% 521840 16% $319.40 46% 537770 18% 554980 46% 560480 10% 567650 12% 582770 22%
Cine $26,30 53690 40% 54350 18%  S$5670 30% $6570 16% 510070 53% 511300 12% 12760 13% 516640 30% 521520 29%
Internet $11,50 51690 47%  $2400 42%  §3250 35% $91,00 1B0% 515100 66% 523600 G56% $353,00 50% 552760 49% 5114700 117%
Total general $1.585,70 $2.393,70 51% 5292780 22% $3.993,90 36% S$4.903,00 23% S6.03L80 23% S57.59470 26% S8.90240 17% $12.340.40 39%% 51234040 0%
r r r r r r r

Intemet vs. Ttal Gnal it Tax "% "% 3% " 3% Tax 7 Tax 7 7%

Inversion en millones de pesos corrientes. (*)

Fuente de elaboracion propia en base a
http://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-

2009/

Fuentes: Monitor de Medios Publicitarios S.A., para Television Capital, Cable e
Interior, Diarios Capital e Interior, Radio Capital, y Revistas. Alberto Scopesi y Cia
S.A., para Via Publica en Capital y GBA. Internet Advertising Bureau (IAB), para la
comunicacion en Internet. FilmSuez, para Cine. Aclaraciones: La informacion de Via
Publica y TV Cable se ha visto afectada por cambios metodoldgicos en los
relevamientos de parte de los proveedores de la informacion (Monitor y Scopesi), lo
cual generd un reproceso de la informacion CAAM 2008 a los efectos de que los datos
del primer trimestre 2009 reflejen con la mayor precision posible la actividad de la
Industria.

En TV Cable, Monitor, llegd a un acuerdo con la mayoria de las sefiales que no
publican sus tarifas, para obtener valores actualizados, este proceso que comenzo en
noviembre de 2008 hace no se pueda considerar como incremento genuino del medio la
comparacion con los valores ya publicados sobre el trimestre del afio anterior, fue
necesario reprocesar los mismos para obtener la variacion real.

En Via Publica también se presenta una situacion especial, en carteles “Espectaculares”
Scopesi amplid sustancialmente las zonas relevadas y realizé una actualizacion de las
tarifas del orden del 60%. Lo que desvirtia una comparacion directa con los valores ya
presentados.

Tanto en TV Cable como en Via Publica hemos consensuado un incremento operativo
técnico para tratar de minimizar las situaciones anémalas expresadas anteriormente
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4.4 FACEBOOK.
Facebook se fundo en el afio 2004 por Mark Zuckerberg, junto con Dustin Moskovitz,

Chris Huges y Eduardo Saverin

La misién de Facebook es hacer que el mundo sea mas abierto y conectado. La gente
utiliza Facebook para mantenerse conectados con amigos y familiares, para descubrir lo

que esta pasando en el mundo, y para compartir y expresar lo que les importa.?

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

California.

4.4.1 Facebook en nimeros.

Facebook se encuentra disponible en mas de 70 idiomas.

A finales de marzo de 2012, declar6 tener 901 millones de usuarios activos mensuales.
Aproximadamente el 80% de los usuarios activos mensuales estan fuera de los EE.UU.
y Canada. 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 dias de la

Semana.

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

celulares (55%).

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

dia.

22 http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22 Acceso Junio 2012.
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A su vez, en el primer trimestre, se generaron promedio por dia 3,200,0000 de “me

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

Mas de 42 millones de péginas con diez 0 mas 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.

Segun ComScore, en Abril del 2012, Facebook tuvo un total de 12.451.000 de visitantes
Unicos, presentando una tasa de crecimiento del 8% respecto al afio anterior. El
promedio de minutos por visita fue de 15 minutos. EI promedio mensual de visitas por

usuarios es de 40,1%.

lustracion V Datos Demogréaficos de Facebook.com Argentina

Datos demograficos

FACEBOCK.COM
Total de Intemet 1

Gender
Male M
Ferngle T
25% 50% 75%  100%

Persons - Age
15-24 ——
25-34 I
35-44 N
4554 N
55+ .
25%  50% 75% 100%
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Fuente: ComScore Abril 2012.

4.4.3 ¢Que es una fan page?
Las fans page es la forma que los artistas, figuras publicas, 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 asi la exposicion y

cobertura de la fan page.

Una fan page le da voz a cualquier marca, negocio u organizacién para relacionarse a
través de una conversacion con los usuarios de Facebook.
Los componentes de la misma fueron descriptos en el capitulo de metodologia de ésta

tesis.
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5. ANALISIS Y RESULTADOS

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

a analizar son:

Tabla Il Ranking de inversion por marca Enero — Abril 2012

# Marca Anunciante Categoria 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 Movil 101.720.942 1,9%
5[CARREFOUR CARREFOUR Supermercados 81.545.755 1,5%
6[CLARO AMERICA MOVIL Movil 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 Movil 64.497.399 1,2%

10[QUILMES QUILMES Cenezas 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|ASEPXA 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%

3 0,7%
Total Inversion Media Enero - Abril 2012 _ 1.382.080.616 25,5%

En consecuencia las categorias a analizar son:

1. Yogurts / Postres.

2. Tiendas electrodomésticos / departamentales.

3. Supermercados.

4. Proveedores Mdéviles.

5. Cervezas.

6. Desodorantes

7. Proveedores de Internet

8. Turismo.
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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 Serenisima), Yogurisimo (La Serenisima), Activia
Argentina (La Serenisima), Ser (Danone), Calciplus (Danone), Danette (La

Serenisima).?
Descripcion de la categoria en Facebook:

e Promedio de fans: 36.745.-
e Promedio de personas hablando de esto: 1.577.-

e Engagement rate promedio: 4,3%
Ninguna de las péginas realizo la carga del historial de sus marcas.

El 83% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras paginas de la compaiiia, a Su vez
el 50% de las marcas recomiendan (“le gustan”) paginas que no pertenecen a la

compafiia o personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web el 83% de las marcas las
publican, y sélo el 17% de las marcas de las marcas publican paginas pertenecientes a
otras marcas. Asi mismo sélo el 17% de las marcas comunican su usuario de Twitter,

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

% Se ha dejado afuera del analisis las marcas Vidacol y La Yoguereteria ya que no alcanzan los 10.000
fans.
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page. El 67% comunica su canal de You Tube, pero sélo el 33% integra el mismo a su
pagina a través de una aplicacion. Facebook posee una aplicacion 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 dias habiles. Un 33% de las marcas realizan posteos diarios en sus muros,

mientras que el 50% restante realizan posteos semanales.

Tabla 111 Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoria Yogurts.

Marcas WI18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Danette, Irresistible! 2 4 4 3 3 3
Yogurisimo 1 5 5 2 3 3
Activia Argentina 3 3 3 3 3 4
Ser 3 5 3 4 3 4
Calciplus 4 3 5 3 4 4
Promedio post semanles 3 4 5 3 4 1

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

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

cantidad promedio de posteos promedio.

En cuanto a la apertura de sus muros al pablico sélo 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 - Categoria Yogurts.
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Marca Link Fotos Status Video Otros
Danette, Irresistible! o 1z o] ] 3
Yogurisimo 3 12 0 (8] o
Activia Argentina o 15 0 1 2
Ser 2 15 o 4 o
Calciplus 2 13 1 8] 2
Promedio Categoria 1 13 0 1 1

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

Esta categoria se comunica en su mayoria de las veces a través de fotos / imagenes.

Tabla V Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta fcomentarios Comentarios/Compartir
Danette, Irresistible! 1502 661 101 44% 15%
Yogurisimo 2464 740 690 30% 93%
Activia Argentina 1474 218 200 15% 92%
Ser 6352 239 1164 4% 487%
Calciplus 1864 210 237 11% 113%
Promedio Categoria 2731 114 478 15% 116%

Fuente de elaboracion 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 categoria 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.
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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 realizé una aplicacion

aparte para comunicarlas.

Ninguna de estas marcas posee alguna aplicacién que ponga al alcance del usuario
poder acercar un curriculum vitae. Tampoco comunican donde conseguir el producto ni

permiten la venta on line del mismo.

5.2 TIENDAS ELECTRODOMESTICOS / DEPARTAMENTALES.

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

Descripcion de la categoria en Facebook:

Promedio de fans: 404.712-

Promedio de personas hablando de esto: 6.679.-

Engagement rate promedio : 1,7% .

Ninguna de las paginas realiz6 la carga del historial de sus marcas.

El 33% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras paginas de la compaiiia, a su vez
el 33% de las marcas recomiendan (“le gustan”) péginas que no pertenecen a la

compafiia o personas.
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En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web todas las marcas la publican,
y ninguna de ellas publica paginas pertenecientes a otras marcas. Asi mismo sélo el
67% de las marcas comunican su usuario de Twitter, y ninguna de ellas lo integraron a
través de una aplicacion dentro de sus fan page. El 33% comunica su canal de You
Tube, pero so6lo el 33% integra el mismo a su pagina a través de una aplicacion.

Facebook posee una aplicacion de videos que es utilizada por el 33% de las paginas.

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 - Categoria tiendas

electrodomésticos / departamentales.

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Garbarino 10 11 13 11 11 11
Falabella Argentina 11 | 15 15 14 | 16 14
Promedio post semanles 11 13 14 13 14 13

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

En cuanto a la apertura de sus muros al puablico sélo 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 VI Clases de posteos — Categoria tiendas electrodomésticos / departamentales.
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Marca Link Fotos Status Video Otros
Garbaring 2 37 7 3 o
Falahella Argentina 9 47 10 [s] 2
Promedio Categoria 6 a2 9 2 1

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

Tabla V111 Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate

Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta /comentarios Comentarios/Compartir
Garbarino 6186 1167 290 19% 25%

Falabella Argentina 9294 1079 641 12% 59%
Promedio Categoria

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

En esta categoria 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 aplicacion 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 realizé una aplicacion

aparte para comunicarlas.

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

poder acercar un curriculum vitae.
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Sélo una marca permite permiten la venta on line a través de un link que te deriva

afuera de Facebook.

Ninguna de las péginas realizo la carga del historial de sus marcas.

5.3 SUPERMERCADOS
Esta categoria no podra analizarse ya que solamente una sola marca posee fan page de

Facebook y no posee movimientos en el Gltimo tiempo.

5.4 PROVEEDORES MOVILES.

Marcas Analizadas: Movistar, Personal, Claro, Nextel.

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

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

Descripcion de la categoria en Facebook:

Promedio de fans: 145.999.-

Promedio de personas hablando de esto: 6.834.-

Engagement rate promedio: 4,7%

Lo primero que esta categoria deja vislumbrar es que no utilizan una unica fan page

para interactuar con el consumidor.

Ninguna de las paginas realizo la carga del historial de sus marcas.
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El 75% de las marcas recomiendan (“le gustan™) otras paginas de la compafiia, a su vez
el 63% de las marcas recomiendan (“le gustan”) paginas que no pertenecen a la

comparfiia o0 personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web todas las marcas la publican.
Asi mismo solo el 63% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero ninguna
incluyd el mismo a través de una aplicacion dentro de sus fan page. EI 13% comunica
su canal de You Tube, pero s6lo el 25% integra el mismo a su pagina a través de una
aplicacion. Facebook posee una aplicacion 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 - Categoria Proveedores Maviles

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca

Claro Tienda Virtual 12 14 22 20 23 18
Comunidad movistar argentina 26 | 29 33 17 | 10 23
Personal Argentina 26 31 29 23 23 26
Claro Argentina 14 21 21 19 26 20
Movistar Argentina - Promociones y Beneficios 26 29 33 15 1 21
Mextel Argentina 7 11 14 14 11 11
Personal —Cada Persona es un Mundo 8 6 1 7 19 8
SoyFan 0 2 18 8 9 7

Promedio post semanles 15 | 18 | 21 | 15 17

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico sélo 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.
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Tabla X Clases de posteos — Categoria Proveedores Moviles.

Marca Link Fotos Status Video Otros
Claro Tienda Virtual 36 12 40 1 0
Comunidad movistar argentina 28 11 67 0 4
Personal Argentina 12 11 a1 1 4
Claro Argentina 33 28 10 23 0
Movistar Argentina - Promociones y Beneficios 28 8 62 o} 3
Nextel Argentina B 33 6 10 (]
Personal —Cada Persona es un Mundo B 12 g 6 1
SoyFan 5 23 3 5 [}
Promedio Categoria 19 17 36 6 2

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

Tabla X1 Formas de participacién y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta /comentarios Comentarios/Compartir
Claro Tienda Virtual 2031 986 0 15% 0%
Comunidad movistar argentina 7431 5365 90 72% 2%
Personal Argentina 5494 11872 72 216% 1%
Claro Argentina 3299 3286 114 100% 3%
Movistar Argentina - Promociones y Beneficios 900 635 21 76% 3%
Mextel Argentina 2643 636 145 24% 23%
Personal —Cada Persona es un Mundo 5343 706 204 13% 29%
SoyFan 351 398 6 113% 2%
Promedio Categoria 3437 2992 82 87% 3%

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

El 38% de esta categoria cuentan con una aplicacién 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, solo el 50% de las marcas se dedican a responderlas.
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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 s6la marca utiliza

la aplicacion 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 curriculum vitae. Sélo 25% de las

marcas realizaron una aplicacion de compras online dentro de Facebook.

5.5 CERVEZAS.
Marcas Analizadas: Quilmes (Quilmes), Schneider (Cicsa Cia Cervecera), Isenbeck
(Cerveceria Arg Isenbeck), Corona de Argentina (Cicsa Cia Cervecera), Brahma

(Quilmes), Budweiser (Cicsa Cia Cervecera).

Descripcion de la categoria en Facebook:

Promedio de fans: 528.507.-

Promedio de personas hablando de esto: 11.239.-

Engagement rate promedio: 2,1%

Recordemos que esta categoria cuenta con restricciones de comunicacion en medios off

line.

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

producto, s6lo Quilmes ha completado toda su historia en el muro.
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El 33% de las marcas recomiendan (“le gustan™) otras paginas de la compaiia, a su vez
el 67% de las marcas recomiendan (“le gustan”) paginas que no pertenecen a la

comparfiia o0 personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web el 67% la publican. Asi
mismo solo el 83% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero s6lo una marca
(Budweiser) incluy6 el mismo a través de una aplicacion dentro de sus fan page. El
67% comunica su canal de You Tube, pero s6lo una marca (Brahma) integra el mismo a
su pagina a traves de una aplicacion. Facebook posee una aplicacion 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 X1 Cantidad y promedio de posteos semanales - Categoria Cervezas.

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca

Cerveza Schneider 14 10 13 7 7 10
Quilmes Cerveza 1 3 2 4 0 2
Cerveza Brahma 11 9 10 7 3] 9
Budweiser Argentina 8 10 9 7 4 8
Cerveza lsenbeck 7 11 B B 7 8
Corona Argentina 4 & 3 4 3 4

Promedio post semanles B B B 5 7

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico todas las marcas permiten que los
usuarios realicen posteos en un sus muros, aungue sélo el 50% permiten de las marcas

permiten que sean etiquetadas en fotos.
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Tabla X111 Clases de posteos - Categoria Cervezas

Marca Link Fotos Status Video Otros
Cerveza Schneider 16 5 26 [} i}
Quilmes Cerveza 3 o 1 0
Cerveza Brahma o 26 3 6 2
Budweiser Argentina o 23 5 5 1
Cerveza Isenbeck 1 24 14 o ]
Corona Argentina (4] 16 3 1 (4]
Promedio Categoria 3 17 9 2 1

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

Tabla X1V Formas de participacion y ratio de conversién (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Megusta Cometarios Compartir me gusta fcomentarios Comentarios/Compartir
Cerveza Schneider 17010 1775 349 10% 31%
Quilmes Cerveza 54857 2031 5436 4% 268%
Cerveza Brahma 29633 1207 3642 4% 302%
Budweiser Argentina 5273 342 434 6% 127%
Cerveza Isenbeck 3707 575 361 16% 63%
Corona Argentina 24716 1346 3565 5% 265%
Promedio Categoria 22533 1213 2331 5% 192%

T T T E T 2rrrorr

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

Ninguna de las marcas de esta categoria cuenta con una aplicacion 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, sélo 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

aplicacion de mapa ni “encuestas” en sus posteos.
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Sélo 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 curriculum 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).
Descripcion de la categoria 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 categoria® , solamente una de
sus marcas posee pagina de internet. No se contemplan las marcas Nivea (Beiersdorf) y
Dove (Unilever) ya que ambas contemplan toda su cartera de productos en una Unica

fan page.

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

tienen completo toda su historia en el muro.

2 Las marcas que componen esta categoria en su cartera de productos son Gillette, Old
Spice, Secret, Trinity y Jovialle. http://www.pg.com/es_AR/Productos.shtml Acceso
Junio 2012.
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Una sola de las marcas (Rexona Men) recomiendan (“le gustan”) otras paginas de la
compafiia (Rexona Women), pero ninguna de las marcas recomiendan (“le gustan”)

paginas que no pertenecen a la compafiia o personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web una sola marca (Gillette) la
publican. Asi mismo ninguna de las marcas comunica su usuario de Twitter y You
Tube, ni incluyen el mismo a través de una aplicacién dentro de sus fan page.

Facebook posee una aplicacion 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 - Categoria Desodorantes

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Axe Argentina 5 9 8 3 3 6
Gillette Argentina 0 0 3 4 3] 3
Promedio post semanles 3 5 3] 4 5 4
L . ™

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico ninguna de las marcas permiten que los
usuarios realicen posteos en un sus muros, aungue sélo el 25% permiten de las marcas

permiten que sean etiquetadas en fotos.

Tabla XVI Clases de posteos - Categoria Desodorantes.
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Marca Link Fotos Status Video Otros
Axe Argentina B 7 13 o] 1
Gillette Argentina 1] ] 12 1] 1
Promedio Categoria 3 4 13 0 1

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

Tabla XVI Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta /comentarios Comentarios/Compartir
Axe Argentina 1963 704 19 36% 3%
Gillette Argentina 155 126 0 81% 0%
Promedio Categoria 1059 415 10 39% 2%

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

Ninguna de las marcas de esta categoria cuenta con una aplicacion 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, sélo 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
aplicacion de “encuestas” en sus posteos. Ninguna de las marcas utiliza la aplicacion de

mapas.

S6lo 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 curriculum vitae.

Estas marcas no poseen en donde encontrar o comprar sus productos en sus fan pages.
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5.7 PROVEEDORES DE INTERNET.
Marcas Analizadas: Fibertel (Cablevision), Telefonica de Argentina (Grupo Telefdnica),

Club Speedy (Grupo Telefénica).

Descripcion de la categoria 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 categoria, no fue considerado en
el analisis ya que cuenta con 1.560 fans. Se considero a Telefénica de Argentina (grupo
Telefonica) en el andlisis ya que parte de su comunicacion en su fan page hace

referencia al producto.

Nuevamente vislumbramos el comportamiento de las compafiias de telecomunicaciones

que utilizan varias fans page para comunicarse con los consumidores.

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

ni tienen completo toda su historia en el muro.

Todas las marcas recomiendan (“le gustan”) otras paginas de la compania, y el 67% de
las marcas recomiendan (“le gustan™) paginas que no pertenecen a la compafia o

personas.
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En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web todas las fan page la
publican. Asi mismo so6lo una de las marcas comunican su usuario de Twitter (Fibertel),
pero el 67% una marca incluyo el mismo a través de una aplicacion dentro de sus fan
page. Ninguna de las marcas comunica su canal de You Tube, pero s6lo una marca
(Telefénica de Argentina) integra el mismo a su pagina a través de una aplicacion.

Facebook posee una aplicacion 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 - Categoria Proveedores

Internet.

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Fibertel 18 25 34 19 20 23
Club Speedy 45 | 59 | 51 | 41 | 45 43
TelefonicaComAr 49 70 | 79 | 55 73 65
Promedio post semanles 37 | 51 | 55 | 38 | 46 46

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico 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 - Categoria Proveedores de Internet
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Marca Link Fotos Status Video Otros
Fibertel 3 36 1 55 11
Club Speedy 19 128 70 0 0
TelefonicaComar 57 127 a7 10 1
Promedio Categoria 26 a7 56 22 4

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

Tabla XX Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta /comentarios Comentarios/Compartir
Fibertel 19239 2160 3661 11% 169%
Club Speedy 1530 579 14 38% 2%
TelefonicaComAr 3327 3758 565 113% 15%
Promedio Categoria 8032 2166 1413 27% 65%

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

Una de las marcas (Club Speedy) de esta categoria cuenta con una aplicacion 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 aplicacion 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 vy el
33% lo comunican en “Acerca de”, mientras que el otro 33% restante lo realiza en una

aplicacion especial.
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Una de las marcas (Fibertel) pone al alcance del usuario poder acercar su curriculum
vitae. Con respecto al e-comerce esta Ultima marca es la Unica que posee un link para

poder acceder a la contratacion de sus servicios.

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

Chile), Aerolineas Argentina (Aerolineas Argentinas).

Descripcion de la categoria 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 categoria incluyen la fecha de lanzamiento de su

producto, s6lo Lan ha completado toda su historia en el muro.

El 100% de las marcas recomiendan (“le gustan”) otras paginas de la compania, a su vez
el 75% de las marcas recomiendan (“le gustan”) paginas que no pertenecen a la

compariia 0 personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web el 100% de las marcas la
publican. Asi mismo ninguna de las marcas publican sus usuarios de Twitter y You
Tube, ni la incluyen las mismas a través de una aplicacion dentro de sus fan page. La

aplicacion 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 - Categoria Turismo

Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Despegar.com 19 32 38 30 24 23
Aerolineas Argentinas ] 7 15 4 17 10
LAN en Argentina 7 9 10 9 10 9
Promedio post semanles 11 | 16 | 21 | 14 | 17 16

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico 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 XXI1 Clases de posteos- Categoria Turismo

Despegar.com 11 100 15 10 [v]
Aerolineas Argentinas [a] 44 0 3 1
LAM en Argentina B 27 8 2 8]
Promedio Categoria 53 57 8 5 0

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

Tabla XXI11 Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Hacer pregunta &) Me

=) Actualizar estado [[3] Agregar foto/video =

=



http://www.allfacebookstats.com/
http://www.allfacebookstats.com/

v Universidad de -
w SanAndréS Tesis Facebook y las marcas en Argentina g Maria Belén Castelli

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta /comentarios Comentarios/Compartir
Despegar.com 206804 78948 10873 38% 14%
Aerolineas Argentinas 9347 2287 2323 24% 102%
LAN en Argentina 17733 3688 898 21% 24%
Promedio Categoria 77961 28308 4698 36% 17%

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

Ninguna de las marcas de esta categoria cuenta con una aplicacion 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, sélo 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 categoria 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” 0 en una aplicacion aparte.

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

En relacion al e-comerce s6lo una sola marca (Aerolineas Argentinas) posee una
aplicacion para realizar compras a través de Facebook. Otra marca (Despegar.com)

comunica sus promociones en su muro Yy 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).
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Descripcion de la categoria 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 Unica fan page.

S6lo una marca de la categoria (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 paginas de la compaiiia, a su vez
una sola marca (Herbal Essences) marcas recomienda (“le gustan™) péaginas que no

pertenecen a la compariia o personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina web el 100% las marcas lo
publican. Asi mismo so6lo el 75% de las marcas comunican su usuario de Twitter, pero
solo el 50% de las marcas incluyeron el mismo a través de una aplicacion dentro de sus
fan page. EI 50% comunica su canal de You Tube, pero otro 50% integra el mismo a su
pagina a través de una aplicacion. Facebook posee una aplicacion 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 /

Categoria Shampoo
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Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Pantene Argentina 8 12 10 10 11 10
Sedal 1 2 1 3 3
Clear Argentina 3 ] 4 4
Herbal Essences Argentina 9 10 10 10 9 10
Promedio post semanles 5 8 7 7 7 7

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

En cuanto a la apertura de sus muros al publico todas las marcas permiten que los
usuarios realicen posteos en un sus muros, aunque sélo el 50% permiten de las marcas

permiten que sean etiquetadas en fotos.

Tabla XXV Clases de posteos — Categoria Cremas de tratamiento — Shampoo.

Marca Link Fotos Status Video Otros
Pantene Argentina 18 25 2 2 o
Sedal 5 3 1 [} o
Clear Argentina ] 13 4 5 3
Herbal Essences Argentina 4 36 2 1 1
Promedio Categoria 7 19 2 2 1
-~ — - ¥ o

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

Tabla XXVI Formas de participacion y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta fcomentarios Comentarios/Compartir
Pantene Argentina 3979 553 129 14% 23%
Sedal 1081 494 16 46% 3%
Clear Argentina 942 109 29 12% 27%
Herbal Essences Argentina 732 208 0 27% 0%
Promedio Categoria 1696 341 44 20% 13%

Fuente de elaboracion propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/
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Ninguna de las marcas de esta categoria cuenta con una aplicacion 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

aplicacion 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 curriculum 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).

Descripcion de la categoria 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 Unica fan page.

El 40% de las marcas de la categoria 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 paginas de la compaiia, a su vez
ese mismo 80% de las marcas recomiendan (“le gustan’) paginas que no pertenecen a la

compafiia o0 personas.

En cuanto a la integracion de Facebook con su pagina 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 aplicacion dentro de sus fan pages.
Tampoco comunican su canal de You Tube, pero el 60% integra el mismo a su pagina a
través de una aplicacion. Facebook posee una aplicacion de videos que es utilizada por

una marca (Nivea).

Con respecto a la periodicidad de los posteos s6lo 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 - Categoria Cuidado de la

piel / Skin Care
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Marcas W18 W19 W20 W21 W22 Promedio por marca
Nivea Argentina 3 4 4 5 4
Asepxia Argentina
Cicatricure Argentina
Goicoechea Argentina
Olay Argentina
Promedio post semanles

=lo|o|= |~
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Fuente de elaboracion propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/

En cuanto a la apertura de sus muros al publico 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 - Categoria Cuidado de la piel / Skin Care

Marca Link Fotos Status Video Otros
Mivea Argentina 10 1 4 2 1
Asepxia Argentina 1 8] 2 4] o
Cicatricure Argentina o 2 3 o o
Goicoechea Argentina (1] 11 0 1 [a]
Olay Argentina 1 7 0 0 8]
Promedio Categoria 2 4 2 1 0

S e e S e e

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

Tabla XXVIII Formas de participacién y ratio de conversion (interaction distributions)

Formas de participacion Convertion Rate
Marcas Me gusta Cometarios Compartir me gusta fcomentarios Comentarios/Compartir
Nivea Argentina 1348 144 4 11% 3%
Asepxia Argentina 174 39 0 22% 0%
Cicatricure Argentina 362 65 0 18% 0%
Goicoechea Argentina 11791 2321 19707 20% B849%
Olay Argentina 112 14 0 13% 0%
Promedio Categoria 2757 517 3942 19% 763%

Fuente de elaboracion propia en base a reporte de http://www.allfacebookstats.com/
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Ninguna de las marcas de esta categoria cuenta con una aplicacion 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 aplicacion de encuestas. Los “Eventos”, y l0s

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 curriculum vitae.

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

5.11 JUGOS EN POLVO.
Esta categoria no podra analizarse ya que solamente una sola marca posee fan page en

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

6.1 CONCLUSIONES GENERALES

A partir del analisis realizado nos encontramos que aun hay categorias (supermercados,
jugos en polvo), que si bien realizan fuertes inversiones en los medios off line de
comunicacion, por el momento no se encuentran presentes en Facebook. Esto se debe a
un problema cultural de los decisores en las empresas que aun 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 practica el concepto de
Marketing 3.0 desarrollado por Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, lwan Setiawan

(2010), permitiendo a las marcas:

Crear una identidad (acerca de, cronologia, carga de la historia),

e Darle una personalidad (me gusta, acciones realizadas en el ecosistema de
Facebook) y un estilo (fotos, iméagenes, masica),

e Generar el didlogo con sus consumidores ya sea con fines funcionales,
emocionales o espirituales (muro, crear un espacio para las consultas, eventos,
encuestas),

e Permitir el didlogo entre los consumidores entre si (“many to many,
colaboration”),

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

e 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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e La posibilidad de la comercializacion de sus productos o servicios.

A partir de este analisis se deja entrever el “miedo” por parte de las compaifiias de
generar el didlogo con sus consumidores, al no dejar sus muros abierto a comentarios,
como asi también no dejar de ver que otros gustos (“me gusta”) tienen sus marcas. ESto
podria ser contrarrestado de las siguientes formas: a) creando una aplicacion de
consultas, b) publicando las reglas de convivencia en una aplicacion a parte para que se

encuentre a simple vista para todos los usuarios.

La mayoria de las clases de posteos que las marcas realizan — a excepcion de las
categorias de proveedores moviles y desodorantes- son fotos, esto se debe a que los

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

Las marcas deben recordar que existen dos audiencias dentro de Facebook. No solo se
encuentran aquellos usuarios que gustan de sus marcas, quienes seran 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 relacion entre la cantidad de posteos y la cantidad de
fans, lo que ésta investigacion demuestra es que éstos no tiene relacion alguna. Como
tampoco encontramos una relacion entre las personas hablando de esto y la cantidad de
posteos. Se sugiere realizar una investigacion mas exhaustiva del contenido de los

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

Tabla XXIX Resumen por Categoria
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Categoria Promedio Fans Prom. Pers Hablando Engagement Bate Promedio posteos
Cervezas 528.507 1.233 217 T
Desodorante 452,545 T.563 1.7 4
Mabile 145.353 f.554 4,7 17
Proveedaores de internet 134,055 5.060 385 45
Shampoo 15118 1.388 1.2% 7
Skin Care Ta.912 3.655 4 5 2
Tiendas 404. 712 £.673 1.7 13
Viajes 151.359 12.785 g4 &
' ogurts 36.745 1577 4,3 4
Promedio Tatal 227.661 5,303 287 13

Fuente de elaboracion propia en base al analisis arriba descripto y el reporte de

http://www.allfacebookstats.com/

6.2 RECOMENDACIONES POR CATEGORIA

6.2.1 Recomendaciones para la categoria Yogurts / Postres.
Se aconseja incorporar la historia cronoldgica de las marcas para trabajar en la
identidad. Asi mismo, si bien el 83% de las marcas publican su pagina web, al 17%

restante se le recomienda comunicar cuél es su pagina madre o si la fan page lo es.

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

compafiia 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 didlogo de los consumidores entre
si (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompaiiada por la

creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el dialogo con quejas o
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sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como
asi también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a

parte para que se encuentren a vista de todos.

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

su curriculum vitae.

6.2.2 Recomendaciones para la categoria Tiendas electrodomésticos /
departamentales.

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

de marca.

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

compafiia 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 dialogo de los consumidores entre
si (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompaiiada por la
creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el didlogo con quejas o
sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como
asi también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a

parte para que se encuentren a vista de todos.
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Se recomienda que realizar una revision de cuales fueron las teméticas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

Contemplando que estas marcas en su pagina web permiten comprar on line se aconseja
incorporar una aplicacion de ventas en Facebook. También utilizar la aplicacion de

mapas para informar donde se encuentran sus tiendas.

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

su curriculum vitae.

6.2.3 Recomendaciones para la categoria de proveedores moviles.
Se aconseja a las categorias unificar sus diversas fan pages en una Unica pagina para

poder trabajar una Unica identidad, como asi también incorporar la historia cronolégica.

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 didlogo de los consumidores entre
si (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompaiiada por la
creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el didlogo con quejas o
sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como
asi también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a

parte para que se encuentren a vista de todos.
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Se recomienda que realizar una revision de cuéles fueron las tematicas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

Contemplando que estas marcas en su pagina web permiten comprar on line se aconseja
incorporar una aplicacion de ventas en Facebook. También utilizar la aplicacion de

mapas para informar donde se pueda adquirir sus productos.

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

su curriculum vitae.

6.2.4 Recomendaciones para la categoria de cervezas.
Se aconseja incorporar la historia cronolégica 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 asi también aquellas

marcas que no incluyen su pagina web incorporarlas.

Si bien todas las marcas cuentan con la apertura del muro se aconseja que la inclusion
de una aplicacion de consultas para evitar desviar el didlogo con quejas 0 sugerencias
por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como asi también
se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a parte para que se

encuentren a vista de todos.

=) Actualizar estado [[3] Agregar foto/video = Hacer pregunta 1] Me gusta




v Universidad de -
w SanAndréS Tesis Facebook y las marcas en Argentina g Maria Belén Castelli

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

su curriculum vitae ya que solamente Quilmes lo posee.

6.2.5 Recomendaciones para la categoria de desodorantes.

Si bien el 50% de las marcas contienen su historia cronoldgica completa se recomienda
al resto de las marcas incorporar la misma para trabajar en la identidad de marca. Asi
mismo, una sola marca (Gillette) publica su pagina web, se recomienda al resto de las

marcas comunicar cual es su pagina madre o si la fan page lo es.

Incorporar “me gustan” otras fan page, ya sea de la propia compafiia 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 didlogo de los consumidores entre
si (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompaiiada por la
creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el dialogo con quejas o
sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como
asi también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a
parte para que se encuentren a vista de todos (s6lo Gillette lo posee y se encuentra en

“Acerca de”).
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Se recomienda que realizar una revision de cuales fueron las teméticas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

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

su curriculum vitae.

6.2.6 Recomendaciones para la categoria de proveedores moviles.

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 Telefonica 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 cronoldgica 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 creacién de una aplicacion
de consultas para evitar desviar el didlogo con quejas o sugerencias por parte del

consumidor.

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

encuentren a vista de todos, exceptuando a Telefonica de Argentina que asi las tiene.
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Se recomienda que realizar una revision de cuales fueron las teméticas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

Contemplando que estas marcas en su pagina web permiten adquirir sus servicios on
line se aconseja incorporar una aplicacion de contratacion en Facebook. También

utilizar la aplicacion de mapas para informar donde se pueda adquirir sus servicios.

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

su curriculum vitae.

6.2.7 Recomendaciones para la categoria turismo

Se aconseja incorporar la historia cronoldgica 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 didlogo de los consumidores entre
si (“many to many, colaboration”). Se aconseja que esta apertura sea acompaiiada por la
creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el didlogo con quejas o
sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las consultas. Como
asi también se recomienda incorporar las reglas de convivencia en una aplicacion a
parte para que se encuentren a vista de los usuarios (la Gnica marca que cuenta como

aplicacion aparte es Despegar.com).
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Se recomienda que realizar una revision de cudles fueron las teméticas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

Contemplando que estas marcas en su pagina web permiten comprar on line se aconseja
incorporar una aplicacion de ventas en Facebook, hoy sélo Aerolineas Argentina
permite este tipo de acciones. También utilizar la aplicacion de mapas para informar

donde se encuentran sus tiendas en caso de contar con venta al publico.

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

su curriculum vitae.

6.2.8 Recomendaciones para la categoria de cremas de tratamiento / shampoo.
Se sugiere incorporar la historia cronoldgica de las marcas para trabajar en la identidad

de marca ya que s6lo una marca (Pantene) lo ha realizado.

Incorporar “me gustan” de aquellas fan pages que no pertenezcan a las compaiiias 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 creacion de una aplicacion de consultas para evitar desviar el dialogo con
quejas 0 sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las
consultas. Como asi también se recomienda publicar las reglas de convivencia en una

aplicacion a parte para que se encuentren a vista de todos.
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Se recomienda que realizar una revision de cuéles fueron las teméticas que produjeron
una mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la

comunicacion de las marcas.

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

su curriculum vitae.

6.2.9 Recomendaciones para la categoria de cuidado de la piel / Skin Care.
Se sugiere incorporar hitos e historia cronologica 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

comunicacion periddica y evitar el uso promocional inicamente en el Facebook.

Si bien todas las marcas comunican su pagina 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 creacién de una aplicacion de consultas para evitar desviar el didlogo con
guejas o0 sugerencias por parte del consumidor y asegurar respuestas a todas las
consultas. Como asi también se recomienda publicar las reglas de convivencia en una
aplicacion a parte para que se encuentren a vista de todos, ya que solamente una marca

(Olay) las publica en “acerca de”.
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Se recomienda que realizar una revision de cuales fueron las teméticas que produjeron
mayor cantidad de la accion de compartir para aumentar la cobertura de la
comunicacion de las marcas, el benchmark de la categoria es Goicochea quién obtuvo

altos niveles de compartir a partir de concursos.

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

su curriculum vitae.

6.2.10 Recomendaciones para la categoria de Supermercados y Jugos en polvos.
Por todo lo expuesto en esta tesis, se les aconseja a esta categoria realizar la apertura de
una fan page. Recordandoles 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 relacion.
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7. EL FUTURO DE FACEBOOK

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

la plataforma puede a llegar a tener en un futuro:

a)

b)

d)

La plataforma Movil de Facebook hoy no muestra anuncios. Por lo tanto a
medida que el consumo de la plataforma a traves del movil vaya creciendo,
impacta muy negativamente a la empresa.

Se concentra la mayor proporcion de acciones con derecho a voto en una Unica
persona (Mark Zuckerberg).?®

Los servidores de Facebook se encuentran en manos de terceros por lo tanto el
servicio puede ser interrumpidos.

Podrian lanzarse otras tecnologias que bloguen los anuncios de Facebook, por lo
tanto perder a los anunciantes.

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

phishing pueden afectar a la plataforma, entre otros.

% Mark Zuckenberg concentra la mayor cantidad de acciones, otros duefios 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 LINEAS DE INVESTIGACION

Este trabajo no constituye una investigacion exhaustiva sobre esta temética. Se trata de
una primera aproximacion que, seguramente por las caracteristicas propias del tema (los
avances y cambios que se dan dia a dia) va a requerir de posteriores actualizaciones y

profundizaciones en su investigacion y tratamiento.

Del presente trabajo, podran desprenderse nuevas lineas de investigacién, como por
ejemplo realizar un analisis del contenido de los posteos que las marcas realizan y
cuales son aquellas gue tienen mayor engagement, o la realizacion de una investigacion
de como se complementaria esta investigacion considerando las diversas formas de

participacion pagas en Facebook, entre otras.
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ANEXOS

EJEMPLOS DE CLASES DE POSTEOS:

Status

. Despegar.com

e e

Juns 6 @

En instantes jugamos por un VOUCHER de U$S100...
¢Quién quiere participar?

No te despegues de tu PC!
See Translation

Like - Comment - Share B2
Y 1,102 people like this,

£ View all 252 comments

Link

Despegar.com shared = link.
Tuesdsy ##

e e

Ayudanos a mejorar nuestro sitio web y llevate como premio $100!

Para saber mas sobre como participar hacé click aca —-> http://bit.ly/IPYXHO
Ses Translation

iAnotate para las entrevistas de Usabilidad de Despegar.com!
bit.hy

Like * Comment - Share Bz
£ Caciliz Adzm and 29 cthers like this,

- Adriana Lencinas Ganate 100 p Romi Goyeneche
' Tussday at 4:40pm - Like

Emiliano Miranda No serz mucho 100 pescs?
See Translstion
Tuesday at 5:14pm - Like - 32

Video
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. Despegar.com shzred = link.

Dale click en "me gusta” si te gustaria viajar a la Ciudad de México y conocer todos estos lugares

Ciudad de México

7555

Mericotity

Actualizar estado [[3] Agregar foto/video = Hacer pregunta )] Me




