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1.1Presentacion del tema

La revolucidn digital ha impactado de forma directa en la manera en que los clientes
dialogan y se relacionan con las marcas. A partir del desarrollo y la expansion de la
tecnologia mévil, han surgido nuevas formas de interaccion y comunicacion. Dentro de
una gran diversidad de canales de comunicacion, hoy en dia las redes sociales se han
convertido en poderosas herramientas de marketing para las marcas. El presente trabajo
trata acerca de las oportunidades que surgen dentro de las redes sociales, y como esto
influye directamente en las estrategias de las marcas y emprendimientos que las eligen
como su principal o inico medio de comunicacion. Producto de la creciente penetracion
en los usuarios de internet, las organizaciones han decidido volcarse masivamente a
estos medios con el fin de crear comunidades fidelizadas que permitan fortalecer su
imagen y satisfacer las necesidades de informacion de los usuarios. Las redes sociales
son medios en donde se puede desarrollar la comunicacion con una inversion inicial
muy baja y a un costo muchisimo menor comparado al de otros medios de difusion. A
través de ellas, y por sus caracteristicas, las marcas cuentan con la posibilidad de llegar
a millones de personas, utilizando distintas estrategias y tipos de generacion de

contenido, buscando expandir su red de seguidores y potenciales consumidores.

1.2 Objetivos de la investigacion

El objetivo de la investigacion es analizar el rol que desempefian las redes
sociales dentro de las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas,
destacando los beneficios fundamentales y usos estratégicos de las principales

plataformas de la actualidad (Instagram y Facebook).



El trabajo se va a basar en entender y conocer el importante rol que ocupan estas
redes en las estrategias comunicacionales de los emprendimientos. Debido a la nueva
relacion entre el consumidor y la marca, en la que ambas partes se vuelven mas activas
y participativas, y a las oportunidades que brindan las redes sociales, muchos
emprendimientos se limitan a usarlas como Unico o principal medio de difusion y

publicidad.

1.3 Organizacion de la tesis

En primer lugar, se presentara un marco teérico, en el que seran definidos el
contexto, el rol del nuevo consumidor y el social media marketing 2.0, con apoyo de
fuentes especializadas en la tematica. Luego, se introducira la pregunta de investigacion
en la que se guia el trabajo. Sobre la base de esta pregunta, se recabara informacion a
través de una herramienta de la metodologia cualitativa: entrevistas en profundidad que
se efectuaran a los duefios de cuatro emprendimientos. Al mismo tiempo el analisis de
las respuestas serd apoyado por ejemplos reales y visuales de los perfiles de estas
marcas, recolectados de Facebook e Instagram. Por ultimo se desarrollard una
conclusion a partir de los hallazgos y andlisis de las repuestas. No s6lo se analizaran las
redes sociales como valiosas herramientas de comunicacién, sino también su potencial

como grandes fuentes de informacion.



2. Marco conceptual

2.1 Contexto

En primer lugar, para definir el contexto de la tematica, se recabd informacion
de un estudio? realizado por Hootsuite y We Are Social en donde se recopilan las
estadisticas globales del &mbito digital en el 2018. La penetracion promedio de internet
a nivel mundial es del 50%, mientras que en la Argentina es del 79% (35 millones de
personas). En cuanto a la penetracion en social media, que se calcula con el nimero de
cuentas dentro de las redes sociales activas mensualmente comparadas a la poblacion,
Argentina tiene una penetracion del 70%, posicionandola en el top 10, siendo la media
del 37%. Esto muestra que un gran porcentaje de la poblacion tiene acceso a internet
y esta activa dentro de las redes sociales. Por otro lado, el resultado del estudio concluyd
la cantidad de horas promedio en que los usuarios permanecen dentro de las redes
sociales. Argentina se posiciona en el Top 3 mundial con 3:32hs por dia. El e-
commerce en Argentina crece a pasos agigantados, con un aumento del 52% del 2016
al 2017 y del 102% del 2015 al 2016. Esto se debe a que los consumidores pasan cada
vez mas tiempo dentro de las redes, aumentando la exposicion a miles de servicios y
productos. Ademas, se sienten mas cdmodos y encuentran mayores beneficios
realizando sus compras a través del e-commerce.

Dentro de las redes sociales, hay usuarios de todas las edades y caracteristicas.
Zarella (2013) argumenta acerca de la red social Facebook que “Everyone is on
Facebook: From the youngest to the oldest and from the geekiest to the most technology

unsavy. If you, as a marketer, had to pick only one social media channel to maintain a

2 Hootsuite & We are social. Digital in 2018. Recuperado de:
https://hootsuite.com/es/pages/digital-in-2018



presence on, you'd have to go with Facebook™®. Este argumento también se aplica a
Instagram (Empresa de Facebook Inc.), que en los dltimos afios gané mucha
popularidad con usuarios de distintos rangos etarios. Segun el estudio de Hootsuite, el
rango de edad que predomina en Facebook es desde los 18 afios hasta los 44 afios,
representando al 71% del total de la poblacion digital. Un dato interesante, otorgado
por Benedetti (2015)* es que para llegar a los 50 millones de oyentes, la radio tardé 38
afios. Mientras que la TV tard6 23 afios e internet 4. En cambio Facebook, en tan solo
9 meses ya habia superado los 100 millones de usuarios, esto demuestra la gran

velocidad con la cual las redes sociales estdn ganando popularidad e importancia

3 Zarella, Dan (2013). Science of Marketing. Recuperado  de:
https://avobloguje.files.wordpress.com/2014/12 /science-of-facebook.pdf ‘st

* Benedetti, Ariel M. (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de escena. Buenos
Aires: AMDIA !



2.2 El Nuevo Rol del Consumidor y el Social Media Marketing 2.0

La evolucion tecnoldgica ha modificado los modelos tradicionales de negocios,
creando el Social media Marketing o Marketing 2.0 y cambiando la relacién entre las
marcas Yy sus consumidores. Segun Rogers (2011) “Businesses need to change the way
they think about customers because the rise of customer networks has given much more
power, independence, and influence to individuals™. Esto quiere decir que el cliente
se ve empoderado, ya que las redes sociales le dieron un rol mucho mas importante y
activo que en las épocas pre-digitales. Otro autor que opina de esta manera es Kotler
(2010), que habla sobre como en esta etapa los consumidores estan bien informados, o
pueden estarlo, con una simple investigacion online, en donde comparan precios,
atributos, calidad entre productos similares y resefias de otros consumidores. Segun el
autor, el marketing de esta nueva era tiene como foco al cliente, el cual define el valor
del producto. Las empresas tienen que recolectar la mayor informacion de ellos para
poder definir y apuntar sus estrategias de forma mas eficaz, conociendo las necesidades
y a sus consumidores profundamente.® Un estudio realizado por IBM Institute for
Business Value, “Digital Reinvention: Preparing for a very different tomorrow”
(2013)’, habla sobre como la digitalizacion esta cambiando rapidamente la naturaleza
de como los individuos y organizaciones interacttan. El resultado de estos cambios es

una economia centrada en el individuo. Estos estdn cada vez mas conectados y

5> Rogers, David L. (2011). The Network Is Your Customer: Five Strategies to Thrive
in a Digital Age. UK: Yale University Press.

¢ Kotler, Philip (2010). Marketing 3.0: From products to customers to the human
spirit. Espafia: LID ist!

7 IBM Institute for Business Value. Digital Reinvention: Preparing for a very
different tomorrow. (2013). IBM Corporation.



empoderados, creando mayores expectativas acerca del acceso a la informacion, la
transparencia y una conectividad ubicua. La habilidad de mantenerse conectados a
través de distintos dispositivos, aumentd la influencia del consumidor sobre las
organizaciones, les permite adoptar y adaptar estrategias de negocio centradas en los
usuarios.

Analizaremos el rol del cliente en internet usando el libro “La web de Empresa
2.0”8 escrito por Ana Nieto Churruca y Lasse Rouhiainen. Los autores argumentan que
para planificar una campafia de marketing 2.0, hay que conocer a fondo las
caracteristicas que definen al cliente. Esto implica que las marcas tienen que estar al
dia e informados acerca de las tendencias, topicos, informacion novedosa, comentarios
y opiniones de usuarios relacionados a su sector. Una vez que hayan entendido las
necesidades de sus clientes objetivo, podran establecer una comunicacion mas efectiva
y solida. Hay varias maneras y distintas herramientas para lograr esto, como por
ejemplo las encuestas, un método muy eficaz para fomentar la interactividad, ya que le
ofrece al cliente la oportunidad de expresar su opinion, y al mismo tiempo la marca
recibe mucha informacion atil sobre el comportamiento y las necesidades de sus
usuarios, para luego implementar, adaptando su contenido y estrategias. La
participacion de las marcas en las redes sociales debe centrarse en ofrecer contenidos
diferentes, que aporten verdadero valor a sus usuarios. Cuanto mas contenido de valor

se genere, mas relevancia y credibilidad alcanzan ante los consumidores.

8Nieto Churruca, Ana & Lasse Rouihiainen (2012). La web de empresa 2.0.
Espafia: S.L. GLOBAL MARKETING STRATEGIES



La Agencia YES!®, através del curso, "Marketing aplicado a las redes sociales”,
también trata el concepto del social media marketing. Este se basa en la comunicacion
continua y multidireccional entre empresa-cliente, a diferencia del marketing
tradicional, donde s6lo una parte genera el mensaje (empresa), y la otra (clientes) lo
recibe sin posibilidad de interaccion. Este tipo de marketing consiste en una
construccion de relaciones a largo plazo. EIl objetivo es estar presente en muchos
lugares, creando conexiones personales con los clientes a través de sus redes sociales.
El social media marketing conlleva varios beneficios para las marcas. Para empezar,
las redes sociales son un medio de comunicacion gratuita, y como medio publicitario
es el mas economico de todos, ya que el monto a invertir dependera de los resultados
medibles que cada marca quiera obtener. Debido a que los resultados son medibles con
distintas métricas, la marca tiene acceso a informacion valiosa para tomar decisiones
en cuanto a la estrategia, o al monto de inversion para las publicidades. Segun
Scarpinelli (2013) “Las redes son inmensos contenedores de informacion. Tanto, que
los andlisis de métricas se han vuelto cada vez mas complejos para desentramar esa
marafia donde se esconden oportunidades para las compafiias. Descifrar los codigos de
estos medios y entenderlos, es la clave para aprovecharlos.”!® Los emprendedores
tienen que aprovechar los beneficios del social media marketing, e implementar sus
estrategias basandose en las oportunidades otorgadas por el avance tecnologico y las

redes sociales.

9 Pérez Varaz, Micaela. Curso de marketing aplicado a las redes sociales- Agencia
de Marketing Digital YES!

10 Scarpinelli, Lujan (2013). Radiografia de las redes sociales. Diario “La Nacion”:
4 de Agosto de 2013. Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/1607033-
radiografias-de-las-redes-sociales-claves-para-las-empresas



Dentro de las redes sociales y Google, los emprendimientos cuentan con la
posibilidad de utilizar herramientas de publicidad paga. Con Facebook Ads e Instagram
Ads, se puede invertir para que los contenidos publicados de la marca aparezcan en
distintas secciones dentro de cada red, aunque las personas no la sigan. Esto genera un
gran aumento en la visibilidad de la marca y su capacidad de alcanzar una mayor
cantidad de potenciales clientes. Lo importante es que estos resultados son medibles y
detallados. Por ejemplo, las marcas pueden obtener informacion acerca de quien
interactud con su contenido o anuncio, y el precio de inversion, y el retorno de la misma.
De esta forma, es posible ir cambiando de rumbo estratégico, adaptandose rapidamente
en lo que funciono y lo que no, hasta llegar a los resultados ideales.

Con la evolucion de las redes sociales, surgié una nueva figura dentro del
marketing digital que es la de los “Influencers”, figuras que son cada vez mas
indispensables para las marcas. Tomamos la opinion de Laia Ordofiez, en su articulo

dentro de la pagina Oleoshop!!!?

, en donde plasma sus conocimientos como experta en
Marketing de Contenidos aplicado al E-commerce. Los influencers son personalidades
con cierto nivel de reconocimiento publico sobre alguna tematica concreta, que lleva a
que tengan influencias sobre comunidades de personas que comparten un interés en
comun. Estas comunidades suelen estar formadas por miles de seguidores dentro de las
redes sociales, quienes estan interesadas en el punto de vista del influencer con respecto

a distintos temas: moda, libros, peliculas, estilo de vida, vida nocturna, gastronomia,

etc. A la hora de elegir con quién trabajar, hay que tener en claro que la marca escoge

110rdonez, Laura. (2016). Qué es un influencer? . Recuperado de:
https://www.oleoshop.com/blog/que-es-un-influencer

12 Ordofiez, Laura. (2016). Tipos de influencers con ejemplos. Recuperado de:
https://www.oleoshop.com/blog/tipos-de-influencers-con-ejemplos



al influencer, tanto como el influencer a la marca. Si la relacion entre las partes no es
coherente, entonces la reputacion del influencer con su comunidad se veré perjudicada,
y en consecuencia también la de la marca. Dentro de todo lo que pueden realizar los
influencers, las acciones mas importantes y practicadas son: presencia y promocion de
lanzamientos de nuevos productos, servicios, plataformas y canales, comunicacion y
demostracién de productos muy especificos a audiencias muy concretas, acciones de
marketing, como ofertas o promociones exclusivas, participacién, promocion y
reclutamiento de usuarios a eventos de marcas 0 que los retransmitan en vivo a su

audiencia a través de sus redes sociales.



3. Pregunta de Investigacion

La pregunta de investigacion en la cual se guia el presente trabajo es: ¢por qué
las redes sociales son elegidas por los emprendedores como su principal herramienta
de comunicacién y publicidad? Se busca entender y conocer en profundidad el rol que

desempefian las redes sociales en el marco de la estrategia de marketing de una marca.

Preguntas secundarias
e ;Cual es la nueva relacion entre las marcas y los usuarios de redes sociales? ;Y
cOmo son sus nuevos roles?
e (Qué herramientas ofrecen las redes sociales para fortalecer la estrategia de

Marketing y Comunicacion de las marcas?

10



4. Método y Corpus

Se llevaron a cabo tres entrevistas en profundidad a los fundadores de sus
respectivos emprendimientos, que utilizan las redes sociales como su principal o Unico
medio de comunicacion y difusion. La marca de ropa Bestia Negra, el emprendimiento
de comidas envasadas Simpleat, y la plataforma de recetas de Tastemade Espafiol. Se
han elegido estas empresas ya que por pertenecer a distintos rubros, y tener diferentes
caracteristicas, tamafios y audiencias aportando informacion valiosa de distintos tipos
de emprendimientos. También tomaremos como caso el inicio de las redes sociales para
la marca “Cucina Donna” dentro de la empresa Avon, para ver y entender el impacto
de las redes sociales en una empresa multinacional, ya instaurada en el mercado. Las
respuestas seran analizadas junto a ejemplos graficos de las marcas dentro de sus redes

sociales.

BESTIA

El primero de estos emprendimientos es una marca de indumentaria femenina
llamada “Bestia”, que cuenta con 25,400 seguidores en Instagram y 1,748 en Facebook.
Se recolecto informacion mediante una entrevista en profundidad, a Melina
Karagozian, Co-fundadora de la marca. Bestia fue fundada por Melina Karagozian y
Catalina Villarraza, ambas disefiadoras en indumentaria, en noviembre del 2016, y salio
al mercado online oficialmente en agosto del 2017. En junio del 2018 inauguraron su
primer local a la calle en Palermo, y en julio comenzaron a trabajar con una agencia
digital llamada "OYGA", que les maneja exclusivamente la cuenta de campafias

publicitarias online. También usan sus oficinas en Acassuso como segundo punto de
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venta, donde las disefiadoras atienden a las clientas y le dan una atencion personalizada.
Ademas tienen disponibles sus disefios en 8 locales multimarca en el interior del pais.

Para comenzar su emprendimiento, eligieron como su principal red social a
Instagram, ya que en su opinién es un espacio en donde se puede mostrar claramente el
producto, se puede dirigir facilmente a la tienda online, y mantener un contacto muy
dindmico con el consumidor, realizando un seguimiento y contestando preguntas a los
clientes. El objetivo de la marca dentro de las redes sociales es crear conciencia en el
consumidor, que sepan de su existencia, que conozcan la marca y se identifiquen con
algun disefio o con la marca misma.

A la hora de definir a sus consumidores, gracias al aprendizaje empirico y al
constante feedback de los usuarios que visitan el local, Bestia dirige sus estrategias
basadndose en dos grupos. El primero, mujeres entre los 20 y 30 afios y el segundo,
mujeres entre los 30 y 60 afios. Por un lado promocionan calidad y elegancia para las
mujeres de mayor edad y por el otro, descuentos y promociones a las mujeres mas

jovenes. Un analisis de la performance de los segmentos, realizado por OYGA, resulto

@ Performance FB/INST - Julio

Top 3 de Anuncios - Los que mayores ventas trajeron.

2 Ventas — 844 Clics 6 Ventas — 411 Clics 2 Ventas — 385 Clics
Bestia Bestia
"usTS {14
BESCUENTOS hasta 40% OFF BESCUENTOS hasta 40% OFF
en nuestra coleccion de Invierno Online y en nuestra coleccion de Invierno Online y

en Bestia Palermo (Av. Cervifio 3919, Palermo) en Bestia Palermo (Av. Cervifio 3919, Palermo)
IMVSI01¢ vw bestianegra com/store

www bestianegra com/st

bestianogra com ar

Bestia Negra | comprar

Bestia Negra es una marca de ropa

O 27 2 veces compartido BEScuentos x Gavilan
2 2 veces co artido Co

YY) Me gusta Comentar * Compartir

/Y Me gusta ~| Comentar *y Compartir
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en que de las audiencias que mejor performaron, y se tradujeron en ventas, fueron las
de mujeres entre 25 y 34 afios por un lado, y mujeres entre 35 y 44 afios por el otro.
Esto se transform6 en un insight clave, ya que de ahora en mas saben que deberian
dirigirse a este segmento en las redes, porque es el mas activo, probando en otro tipo
de medios para el segmento mas adulto. Por ejemplo, los anuncios que mejor
funcionaron, y que mayores ventas trajeron, son los que comunicaron descuentos
(apuntando al segmento de mujeres jovenes (Estos se pueden ver en la figura 1).

Otro ejemplo del impacto de las estrategias de promociones y descuentos, se
ve reflejado en mayo, por el evento Hot Sale dentro de las redes sociales, hubo un
aumento en las ventas de un 90% en comparacion con el mes anterior, facturando
$26,086.70%3.  Una de las estrategias que utilizan para buscar hacer sentir a los
consumidores como parte de la marca, es la creacion del “Club Bestia”, integrado por
aquellas personas que han comprado alguno de [&
sus productos. Su principal proposito no es
generar ventas, sino formar una relacion con el
cliente. Esto generalmente se traduce en una re-
compra y una fidelizacion con el consumidor,
quien luego lo recomienda dentro de su circulo y

a través de sus redes sociales. Ademas, en todos

los casos de compra desde la tienda online se les

envia un mail preguntando cémo recibieron el

LIZ SOLARICC
EL VESTIDO MURGA

producto y como fue su experiencia; también les
piden fotos con el producto en uso, para luego

subir a las historias dentro del Instagram de la

13 CASH FLOW- FIGURA 4
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marca, o al Club Bestia. Dentro de este club se encuentran también muchas celebridades
y mujeres famosas marcando el posicionamiento de la marca. En la mayoria de los
casos las celebridades también suben la historia a sus redes sociales personales
etiquetando a la marca, y reflejando una buena experiencia tanto de compra, como de
satisfaccion con el producto. Bestia busca los perfiles con mayor cantidad de usuarios
para lograr una mayor penetracion en el mercado y llegar a la mayor cantidad de
potenciales consumidores. Es por esto que trabaja con canjes a influencers o famosos.
Esto se puede ver en la figura 2, con una historia subida por Liz Solari en su Instagram
personal usando un vestido de Bestia, 0 en la figura 3 en donde se ve a Daniela Vega,
ganadora de un Oscar, en la tapa de la revista La Nacion usando otro disefio de la marca.
Las acciones de los influencers son las que mas generan preguntas de precios y
consultas por mensajes privados, de parte de usuarios que vieron la historia o
publicacion de la celebridad. En junio comenzaron sus estrategias con influencers para
atraer consumidores a la apertura del local fisico, y en julio y agosto continuaron.
Durante estos dos ultimos meses también aumentaron la inversion en publicidad paga
en un 750% vy se realizd un evento de “Final Sale” muy fuerte junto al cambio de
temporada. Ademas lograron realizar un desfile dentro del BAFWEEK, el cual gener6

mucho contenido para las redes sociales y mucha visibilidad en el ambiente.
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El conjunto de estos factores, sumado al contenido, exposicion en las redes
sociales y las estrategias de la marca, reflejo un aumento en las ventas del 252%,
pasando de $20,140 a $70,888.

Asimismo, desde que comenzaron con la agencia, las ventas online crecieron
mucho y llegaron a ser el 18% de la facturacion mensual total. Por el momento, el 20%

lo facturado online se invierte en publici s SALINGER JUE
de lo facturado online se invierte en publicidad, - eI SRR RO

_ _ wit EL CASO MONZON, EL FEMICIDIO QUE MARCO UN,
incluyendo la cuota de la agencia OYGA. La

agencia también analiz6 la performance de la
inversion en publicidad por provincia, siendo un
dato clave para evaluar la necesidad de generar
acciones particulares para cada una. El resultado
trajo que todos los anuncios invertidos fueron muy
relevantes para los usuarios, en muchas provincias
del interior, con un indice de CTR (el nimero de

clics dividido por el namero de visualizaciones de

8 FELICITAGIONES @pANLVECA
% POR GANAR EL'OSCAB#

Bestia le da | . . tancia. al POR MEJOR PEngutA'
estia le a la miSma ImportanCia a
i EXTRANJER

un anuncio) muy alto.

contenido de la marca que al producto,

Q Send messz

considerando a ambos como factores muy

importantes, pero el contenido es lo que genera visibilidad y atrae potenciales clientes.
La marca crea aproximadamente 5 producciones de fotos por temporada. De los
productos que no estan vendiendo demasiado, para no quedarse con stock de
colecciones pasadas, tienen destinado aproximadamente 4 micro producciones con el

objetivo de potenciar sus ventas. Cuentan con un presupuesto aproximado de 100.000

14 CASH FLOW- FIGURA 4
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pesos para generar este contenido, y lo destinan a contratar fotografos que ellas creen
que tienen una mirada diferente, junto a un estilista. Una vez creado el contenido, se
divide en dos partes. Por un lado, las fotos mas impactantes son utilizadas para
promocionar la marca en promociones, posteos y piezas graficas. Por el otro lado, se
crean posteos para las historias de las redes sociales, con fotos mas informales pero
Ilamativas, agregandoles informacién grafica sobre precios y links a la pagina web y
tienda online.

En la figura 4 se puede ver un cash Flow, enviado por Melina Karagozian en
forma confidencial, del emprendimiento desde comienzos del 2018 a hoy. En él
aparecen las acciones/estrategias de marketing usadas por la marca cada mes. Melina
asegura que ninguna de estas estrategias son exitosas por si solas 0 aseguran un
resultado concreto. Son el resultado de un conjunto de estrategias, herramientas y
factores que van formando la imagen de la marca y que impactan en sus ventas y redes

sociales.
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Acciones por

Gasto Agencia

Gasto de

Periodo Ventas Publicidad (Total
mes MKT FB, IG)
ENERO $33,608.00 FB/IG ADS - $800.00
FEBRERO $15,463.00 FB/1G ADS - $800.00
FB/IG ADS
MARZO $11,000.00 Cambio de - $800.00
temporada
ABRIL $13,729.36 FB/IG ADS - $800.00
MAYO $26,086.70 FB/IG ADS - $800.00
Hot Sale
FB/IG ADS
JUNIO $20,140.00 Apertura Local - $800.00
Influencers
FB/IG ADS
JULIO $41,893.00 Influencers $8,000.00 $800.00
Sale
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AGOSTO

$70,888.00

FB/IG ADS
Influencers
Cambio de
temporada
Desfile
BAFWEEK
Final Sale

$8,000.00

$6,000.00
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SIMPLEAT

El segundo emprendimiento es "Simpleat”, que cuenta con 4603 followers en
Facebook y 13100 en Instagram, fue fundado por Kenneth Sly y Tomas lakub. Se
dedica a la venta de comidas congeladas, elaboradas con ingredientes naturales.
Simpleat ofrece sus comidas envasadas al vacio, en donde. La cual el consumidor
simplemente tiene que introducirla en agua hirviendo por 15 minutos para su coccién.
Este método permite mantener las caracteristicas naturales de los productos, logrando
un mayor sabor.

Se realiz6 una entrevista en profundidad a Kenneth Sly, uno de los socios
fundadores, durante la cual se recolectdé la informacion pertinente. La idea del
emprendimiento surgio con el objetivo de simplificar el proceso de comer comida rica,
de buena calidad, y “hecha en casa” por el mismo consumidor, sin necesidad de invertir
su tiempo en compras, limpieza, y todo lo que conlleva cocinar un plato elaborado

casero. Simpleat comenzo a traves de

4 Rango de edad
Facebook e Instagram, vendiendo

exclusivamente online, y después lograron

abrir un local fisico y un centro de
produccién. Eligieron estas redes porque
no necesitaban una gran inversion inicial, y
les ofrecian oportunidades que por otros

medios no estaban a su alcance. Segun su S0

opinion basada en su experiencia, nadie Figura 5
puede asegurar el éxito de una campafa o
de tu contenido dentro de las redes sociales;

Para ellos es mas un proceso de prueba y
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error, en el cual la marca y su contenido se van modificando y adaptando segun la
reaccion de los usuarios.

La marca tiene dos objetivos principales dentro de las redes sociales: Uno es adquirir
nuevos clientes, y otro es retener a los clientes existentes. Gracias a las herramientas
disponibles, los emprendedores reciben métricas con una gran cantidad de resultados e
informacidn pertinente y valiosa para su negocio. En la figura 5 podemos ver el rango
de edad y el sexo de los usuarios activos de la cuenta de Instagram de Simpleat. Esto
le permite a la marca tener una clara idea de quienes son sus consumidores y de esta
forma adaptar sus estrategias para retener y fidelizar a estos clientes y al mismo tiempo
atraer a los potenciales usuarios del grupo objetivo. Luego de hacer un pedido, les piden
feedback sobre su experiencia, tanto criticas como halagos. Ademas, cuentan con una
seccidn de historias destacadas dentro de su Instagram dedicada a la experiencia de los

consumidores que suben sus propias fotos o video cocinando su Simpleat o ya

exhibiendo el plato final. Esto se puede ver en las figuras 6y 7.
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A la hora de generar engagement, la marca utiliza varias herramientas. En primer lugar,

utilizan las historias dentro de ambas redes sociales para realizar sorteos, encuestas y

otras estrategias que les permitan ir conociendo cada vez més a sus clientes, mostrando

su interés por satisfacer sus deseos, preguntas, sugerencias, haciéndolos sentir

importantes. Ademas, como se ve en la figura 8 los
sorteos traen un aumento en seguidores, ya que para
participar hay que etiquetar a otros 5 usuarios amigos y
asegurarse que todos ellos sigan a la cuenta de Simpleat,
garantizando un aumento de seguidores, que depende de
la cantidad de gente que participe y cumpla los
requisitos.

También utilizan publicidad paga dentro de las
redes sociales. En enero, comenzaron invirtiendo $500,
aumentando este presupuesto mes a mes, hasta llegar a
$6000 en agosto (+1200%)'°. Ademas de invertir en
publicidad paga dentro de las redes, cuentan con una
agencia de marketing digital que maneja Google
Adwords y analiza sus redes sociales.

Se preocupan de

que cada peso invertido sea optimizado para conseguir

la mayor cantidad de resultados. En la figura 9, se pueden ver las palabras claves de F

€ Photos from Simpleat's post

Simpleat
L { 1 1 QD

« iPARA DISFRUTAR EL SABADO CON AMIGOS!

1) Etiqueta en los comentarios a tus 5 amigos que van
a participar.

2) Asegurate de que todos sigan a Simpleat en
Facebook.

IMPORTANTE: se van a chequear las cuentas una vez
que se haga el sorteo.

Se sortea el viernes por la mafiana y se retira el premio
por nuestro local en el Mercado de Belgrano,
Juramento 2527. Para el sorteo se tendrén en cuenta
los participantes de Facebook y de Instagram
(@simpleat_ar)

iSuerte para todos! |29

: INCLUYE
g O !? # E O PAN DE CAMPO €/ QUESO
MUNDIAL BBQ RIBS

& 3 VINOS 110 BY BIANCHI

"BBQ RIES PARA 6 PERSONAS =¥

UI_L) Like O Comment f") Share
0084
igura 8

busqueda dentro de Google junto a la cantidad de clics que llegaron a Simpleat gracias

a ellas. “"Viandas de comida” fue la que mayor impacto tuvo dentro del mes de agosto

con 56 clics. En la figura 10 podemos ver su anuncio de Google Ads, junto a la cantidad

de Impresiones (veces que fue visto el anuncio por usuarios) y la cantidad de clics. Esto

15 CASH FLOW FIGURA 12
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es clave para saber con qué palabras pautar los avisos en Google. También se dedican
a hacer técnicas de retargeting, es decir, apuntan sus anuncios a usuarios que ya
mostraron interés en la marca o alguna de sus publicaciones.

En la figura 11 se pueden ver estadisticas de los resultados de la marca dentro
de Instagram, en el periodo del 3 al 9 de octubre. En total se realizaron 1.546 acciones
en su cuenta, teniendo 1.388 visitas en tan solo 6 dias. Dentro de Estas, 576 fueron
hechas durante el dia jueves, dandole al emprendimiento una oportunidad de dirigir sus
estrategias a estos usuarios, que QUIENES se preparan para el fin de semana, y realizan
sus pedidos ese dia.

En la figura 12 se puede ver un cash flow del emprendimiento. La cifra de
facturacion de ventas, al igual que la inversion en publicidad, fue aumentando
mensualmente en distintos porcentajes. En lo que va del afio, la facturacion tuvo un
crecimiento bastante importante, pasando a ser de $28.000 en enero a $680.000 en
Agosto, un aumento del 2,428%. Se puede notar una correlacion entre el aumento en
inversion de publicidad, influencers y acciones de marketing, con el aumento de la

facturacion de ventas a través de los meses.

22



Palabras clave de blisqueda

< Estadisticas
Coste * Clics -
@ viandas de comida 354,26 ARS 56 simpl
@ viandas saludables 269,97 ARS 51 simpleat_ar
Actividad Contenido Publico

@ comidas congeladas 24394 ARS 49

Interacciones (i)

1.546

Acciones realizadas en tu cuenta del
27 3 de octubre al 9 de octubre

@ comida congelada 237,74 ARS 44

viandas de comida
saludable

Jrigura 9

=

Sab Dom Lur

+251 vs. 26 de septiembre - 2 de octubre
Anuncios de busqueda que mas se muestran

T

Visitas al perfil 1.388

Grupo de anuncios: Comida Congelada Clics en el sitio web 146

-46 vs. 26 de septiembre - 2 de octubre

Correos electronicos

Simpleat - Comidas Congeladas | Cocing en +1vs. 26 de septiembre - 2 de octubre
15 minutos | 35 opciones de Platos Gourmet
simpleat.com.ar/Menus/Congelados Clics en "Cémo llegar"

-2 vs. 26 de septiembre - 2 de octubre

Cocina estos platos en tu caza, facil y ragg =
opciones! Todos nuestros productos esl 0

-
envasados al vacio, sin conservantes.

Anuncio Impresiones Clics =

@ Activado 3.060 123
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Figura 12

Periodo

Ventas

Acciones por mes

Gasto Agencia
MKT

Gasto de publicidad

(Total FB, IGy
Adwords)

ENERO

AR$28.000,00

FB /1G Ads
Google Adwords

AR$4.000,00

AR$500,00

FEBRERO

AR$76.000,00

FB /IG Ads
Google Adwords
Bodegas Bianchi

Influencers

AR$4.800,00

AR$2.500,00

MARZO

AR$110.000,00

FB / IG Ads
Google Adwords
Influencers

AR$4.800,00

AR$3.000,00

ABRIL

AR$180.000,00

FB / IG Ads
Google Adwords
Influencers
Apertura del local
Nota en el cronista

AR$4.800,00

AR$3.000,00

MAYO

AR$205.000,00

FB /1G Ads
Google Adwords
Viapi (Carbonada)

AR$4.800,00

AR$4.000,00

JUNIO

AR$315.000,00

FB / IG Ads
Google Adwords
Viapi (Guiso)
Nota en el cronista
Stella Artois
Revista Para Ti

AR$5.000,00

AR$4.000,00

JULIO

AR$425.000,00

FB /IG Ads
Google Adwords
Viapi (Guiso)

AR$5.000,00

AR$5.000,00

AGOSTO

AR$680.000

FB / IG Ads
Google Adwords
Nota en La Nacion
Video ministerio de
Produccién

AR$5.500,00

AR$6.000,00
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TASTEMADE

El tercer emprendimiento es Tastemade Espafol, que cuenta con 8.7 millones
de seguidores en Facebook y 1.5 millones en Instagram. Se llevo a cabo una entrevista
en profundidad a Nicolas Dal Farra, uno de los fundadores. ElI emprendimiento fue
creado a fines del 2015, cuando recibieron el permiso de Tastemade USA (2012) para
poder crear Tastemade Espafiol. Nicolas denomina al emprendimiento como un canal
digital que se maneja dentro de las redes sociales, basado en generar contenido de

Lifestyle, “qué es el comer bien, rico y facil” para que todos lo puedan hacer. También

generan contenido sobre viajes y el gusto de conocer

distintas partes del mundo. Buscan generar una % Mech |

audiencia en cada plataforma, basada en gente que 8.7 mill. sequidores
le guste la marca y los siga activamente, ya que con
. . . publicaciones esta semana
estos usuarios logran conseguir sus clientes.

Los clientes de Tastemade son las marcas semana

que estan interesadas en invertir en canales digitales % 3 personas o Siguen

8,6 mill. Me gusta +10 mil esta semana

12 mill. personas alcanzadas con tus
7.1 mill. reproducciones de video esta

8234 personas les gusta esto y
o

dentro de las redes sociales, como Coca-Cola, m_
[

Nestlé, Quaker, entre muchas otras. Estas marcas invierten en Tastemade ya que al
tener un alcance de millones de personas, pueden generarle un incremento en la
cantidad de usuarios de la marca. En el caso de no llegar al alcance prometido,
Tastemade recurre a la publicidad paga para aumentarlo y cumplir su trato con las
marcas. Pueden asegurar esto, ya que cuentan con un alcance organico®® de 8 millones
de usuarios en Facebook, 2 millones en Instagram, y 800 mil en Youtube. En la figura

13, podemos ver varios datos sobre la pagina de Facebook del emprendimiento.

16 E] alcance organico es el numero total de usuarios Unicos que han visto tu
publicacion por métodos de distribucidn gratuitos.
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Tastemade cuenta con 30 empleados fijos y 40 freelancers, que fueron
aprendiendo el know-how mediante prueba y error, midiendo y comparando los
resultados de sus publicaciones. Su formato principal, el video receta, tuvo una
explosién, con un crecimiento muy rapido. En un afio ya habian alcanzado los 7
millones de seguidores de manera organica, sin pagar publicidad.

El objetivo de Tastemade Espariol dentro de las redes sociales es establecerse
como una marca, y ser un canal que genera contenido de alta calidad a nivel audiovisual
y de buen gusto. Buscan crear un contenido profundo, que cuente una historia, que
genere una relacion con el consumidor, usando influencers cocineros que ellos
denominan Tastemakers, asegurandose que sean auténticos y que el consumidor pueda
identificarse con ellos.

El 75% del total de los consumidores de la marca, son mujeres de 18 a 35 afos.
En cuanto a la procedencia de la audiencia, el 50% es Argentina, el 30% de Meéxico y
el resto del porcentaje se divide entre el resto de los paises latinoamericanos. Segun
los emprendedores, la relacion con ellos es muy activa por el hecho de que puedan
opinar, comentar y participar de las transmisiones en vivo y de los sorteos. Tambien
realizan recetas en base a lo que quiere y pide esta audiencia a traves de las redes. Le
dan mucha importancia a escuchar lo que opinan y dicen para ir adaptandose y
cambiando el rumbo dependiendo de sus gustos y necesidades. A través de sus
consumidores buscan tendencias, y establecieron que todo el contenido que hagan
siempre va a estar basado en las opiniones y en la informacidn recolectada de la
audiencia.

El plan original, en cuanto al contenido, era hacer una gran cantidad de videos
“hands on”, que son los videos que se ven solo las manos cocinando con musica de

fondo. Esto fue muy exitoso, pero después de un afio dejo de ser novedoso. Por esta

26



razon abrieron el departamento ‘“creativo” encargado de buscar e inventar cosas
originales e innovadoras. Por otra parte, cuentan con un departamento de produccion
y programacion que publica el contenido y mide los resultados y el alcance, analizando
las razones por las cuales llegaron a ellos. Ademas, analizan a los competidores, a las
tendencias del mundo, y se anticipan a fechas festivas o importantes. Uno de los
departamentos mas importantes es el de ventas, que busca marcas interesadas,
Ilevandoles ejemplos del contenido junto a las métricas, resultados y audiencia. Lo
interesante es que no realizan publicidad tradicional, sino que usan lo que ellos
denominan “Content Partnership”. Esto significa que la marca interesada participa
activamente dentro de los videos de Tastemade pero la Unica condicion es que debe
hacerse de manera organica, es decir, sin pauta. Su producto se ve involucrado en las
publicaciones como parte principal de las mismas. La idea es que la audiencia no se de
cuenta que es contenido publicitario. No buscan imponerle el producto a la gente,
diciendo por ejemplo “Usen mayonesa Hellmans, que es la mas sabrosa”, sino que, Si
un usuario ve una receta de Vitel Toné por Tastemade, y ve que usan implicitamente
esta mayonesa y que el resultado queda increible, cuando luego intente hacerlo en su
casa, va a tender a elegir esa marca. Un ejemplo de esto se puede ver en la Figura 14,
en donde realizan esta accidon con Yogurisimo, la cual tuvo un alcance de 206.745
usuarios y 708 interacciones.

El emprendimiento busca trabajar de la manera mas estratégica y creativa, para
generar cada vez una mayor audiencia y engagement de manera organica. Para lograr
esto, buscan generar un vinculo con su audiencia, para hacer que se sientan parte de la
marca Yy que les surja compartir una publicacién o compartirla con sus conocidos. Esto
lo generan a través de preguntas como ;Con quién compartirias este plato?, para que

etiqueten a aquel usuario o grupo de usuarios y se aumente la difusién e
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interacciéon. Uno de sus videos, alcanzo las 60 millones de reproducciones de manera
orgénica sin ser pautado.
Por razones de un contrato de confidencialidad con Tastemade Estados Unidos,

no se puede acceder a la informacion financiera del Cash Flow como en los otros casos.

Figura 14

Rendimiento de tu publicacion

Tastemade Espanol con Yogurisimo

Publicado por Sofia Ricci 23 h - Patrocinado - £ 206.745 e il s

jHora de una buena picada con amigos! Proba estos Nachos con Pollo y

Salsa de Yogur. No te vas a poder resistir. 57.170 re

Receta Completa: hitp://bit.ly/NachosConPolioYSalsaYogur
708 11
413 371 42
" Usta 9157 -
107 67 40

mentarn

188 188 0
2.384

Nachos con Pollo y Salsa de Yogur
00:31

206.745
Personas
alcanzadas

Q0% 352

888 48 1.448
] {po ¢

COMENTARIOS NEGATIVOS
3 3 1
708 2.384

Interacciones Clics

43 comentarios 188 veces compartido

AVON
Para poder ver y entender el impacto de las redes sociales en marcas mas
masivas e importantes, vamos a tomar como ejemplo para analizar a Cucina Donna, la

marca de ollas horno de Avon Luego de una reunion en las oficinas de Avon con
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Carolina Benelli, Head Category Kitchen, se pudo recolectar informacion sobre la
marca que resulta pertinente para la investigacion.

Avon es conocida mayormente por sus cremas, perfumes y cosméticos, pero
también tiene un segmento (hasta con un folleto aparte) de Fashion & Home. Es mas,
en paises de Centroamérica como México, Avon Fashion & Home ocupa hasta el 60%
de las ventas. En este folleto independiente del de cosmética, se puede encontrar a la
venta productos como accesorios, bijouterie, ropa interior, blanqueria y productos para
cocina. Dentro de esta Gltima categoria, hace 15 afios en Argentina, se decidié lanzar
una linea de ollas horno (como las Essen) llamada Cucina Donna. Esta linea de ollas,
cumple la funcién de horno, que gracias a su material de aluminio de 3mm de espesor
y a su cierre perfecto, permite una concentracion del calor y una coccion mas rapida.

Avon Argentina no destina presupuesto para publicidad en medios o redes
sociales para Fashion & Home, solamente invierte en Cosmética. Pero este afio, se
decidid comenzar a invertir en redes para Cucina Donna, ya que es una marca que
siempre trajo mucha facturacion a la compafila, pero se estaba estancando
ULTIMAMENTE. Se concluy6 que esto estaba sucediendo debido a que la marca no
estaba creciendo en penetracion, es decir se necesitaba generar awareness para
conseguir nuevos y mas consumidores en el mercado. Finalmente, el 20 de marzo de
este afio, Cucina Donna abrié su Facebook y su Instagram, y comenzé a construir su
imagen a través de una agencia de marketing digital Illamada MOSTRO. El
posicionamiento de Cucina Donna estaba al principio establecido en mujeres adultas
entre 35 y 45 afios; pero resulto ser diferente al perfil de mujeres que mas se interesd
en la marca a traves de las redes sociales. El perfil de alta afinidad, segun los primeros
resultados del analisis entregado por la agencia, resulté en mujeres de entre 25 y 35

afios cuyos intereses reflejan (madres o futuras madres). Les gusta cuidar de si mismas
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y a su familia. Aficionadas de la cocina, siguen las tendencias gastrondmicas del
momento. Esto deja un aprendizaje: las proximas acciones van a ser pensadas para
incluir a este nuevo potencial segmento.

Las acciones realizadas en las redes fueron: Juegos, encuestas y dindmicas para
Ilamar la atencién, interactuar con los seguidores y generar engagement. Videos con
recetas y posteos informativos resaltando los beneficios buscando posicionamiento, y
también acciones con influencers para generar penetracion, seguidores y alcance. A
través de la recoleccion de feedback de los consumidores, la agencia logra llegar a
varias conclusiones/aprendizajes sobre los seguidores de la marca. La primera de ellas
es que a traves del analisis de todos los comentarios, los fans destacan lo mucho que
valoran la calidad del producto y muestran una gran intencion de compra. La
comunidad también se vuelve muy participativa cuando se le proponen contenidos con
preguntas o encuestas, otorgandole informacion importante a la marca sobre sus gustos
e intereses. Ademas, los usuarios comparten las fotos de sus colecciones de productos
y sus platos cocinados con ellos. El Gltimo learning clave que se puede ver sobre el tipo
de contenido, es que las recetas dulces se impusieron ante las saladas, en base a likes e
interacciones, trayendo como aprendizaje la tarea de dar un poco mas de foco a este
tipo de recetas.

En una primera instancia de asociacion con influencers, se trabajé con Rodrigo
Cascdn, Paulina Cocina, y The Healthy Blogger, entre otros. Dentro de este grupo , los
gue mas generaron seguidores y visitas al perfil fueron Santiago Giorgini y Valu
Ramallo. En la figura 15 se puede ver una publicacion de Giorgini que tuvo un alcance
de 116.611 usuarios, trayendo 1.259 visitas al perfil de Cucina Donna y un aumento de
555 seguidores. En la figura 16 se puede ver una publicacion de Valu Ramallo, en la

cual etiqueta a la marca y elogia su producto y sus beneficios. Ademas, pone su plato
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final frente a la olla violeta de Cucina Donna para mostrar el producto. La publicacién
tuvo un alcance de 165.333 usuarios, trayendo 2.671 visitas al perfil de la marca y un

aumento de 385 seguidores.

INFLUENCERS
- Figura 15

@) valuramallo « Seq
valuramallo OKey Lime Ple O AMO estd
receta $Gpet {4l yyy ahora més que

- J
N
nunca solo en la hornalla (de paso

ahorras gaste) sin horno y detalle de ® 53mil @& 365 R 10,4 mil
color fa cacerola DDMVINA de
Bcucinadonna OF. OProcesar 200 gr de
galletitas de vainilla, agregar 80 gr de
manteca derretida y poner en la base
de la cacerola con un poco de borde. 2.691

DOMezclar con batidor se mano dos

latas se leche condensada con 6 yemas

y ralladura y juga de dos limones o

lima. DVoicar e relleno sobre Ia base, Visitas al perfil 2,67
poner la tapa v llevar al fuego bajo

durante 25 minutos, ODejar entriar,

Hevar a la heladera 40 minutos aprox.

-

Interacciones

DOBatir 100 ml de crema de leche con Descubrimiento

dos cucharas de azdcar a punto

chantllf (Dhasts que quede firme} 165.333

B chemes oo 3. AR

8,790 Me gusta Saguimientos 385
¢ Alcance 165.333

Inicia sesién 1 ust

7 Impresiones

@ 49mil @72 R 2,8 mil
1.259 116.61
Correos electronicos 2
Clics en el sitio web 1

Descubrimiento

119.226

Seguimientos 555
Alcance 119.226
Impresiones 171601
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Se planificé la inversion en las redes sociales, de una manera constante, contando con

un presupuesto de $200.000 para el periodo entre marzo y agosto. Por lo general, la

inversion es un factor que influye aumentando el alcance, pero no necesariamente

generando engagement. En el caso de Cucina Donna, se generd un aumento en

ambas cosas, ya que los contenidos relacionados a la comida hacen participe a otras

personas. Esto se puede ver en la gran cantidad de contenido compartido por los

usuarios que etiquetan en las publicaciones a otras personas. En las figuras 17 y 18

podemos ver algunos resultados de esta inversion. La pauta en Facebook tuvo un

alcance de 2.879.776 usuarios correspondientes al target con intereses afines a la

marca y producto. Ademas, logro recaudar 7.670 fans nuevos. Por el otro lado, la

pauta en Instagram logro un alcance de 4.166.633 personas correspondientes al target,

destacandose los stories como la herramienta con mejor performance.

Figura 17
Page Post Ad Page Post View Secuencia de Producto Page Post Link
.:.:e::sm oS-

’ Cucws D "t

Alcance: 2,154,121
Impresiones: 11,707,071
indice de Mejora: 7.08%

Fans: 3,442
Compartidos: 137
Comentanos: 111
Reacciones: 1,708

|

-

Alcance: 1,031,681
Impresiones: 2,109,454
Reprod al 100%: 20,130

VTR: 0.95%
Fans: 1,558
Compartidos: 452
Comentarios: 88
Reacciones: 2,939

Alcance: 649,734
Impresiones: 3,253025
Clics en el enlace: 62,164
CTR: 1.91%

Fans: 1,234
Compartidos: 50
Comentarios: 22
Reacciones: 731

Alcance: 747 504
Impresiones: 2,816,066
Clics en el enlace: 35,624
CTR: 1.3%

Fans: 1,436
Compartidos: 1,046
Comentarios: 106
Reacciones: 3,307

Carolina, comenta que en el proceso interno de Marketing de Avon, se estiman

las unidades que se van a vender de cada producto de cada folleto/campafia (en base a
muchas variables) varios meses antes de su venta actual. Por lo que el impacto del
lanzamiento de las redes sociales, no se tuvo en cuenta a la hora de estimar la venta de
unidades de los productos de Cucina Donna para las campafias del 2018. Al momento

de recibir las tendencias de venta, campafia tras campafia, luego de un par de meses de

32



estar en las redes, todos los productos de la marca vendieron muy por encima de lo

estimado. Aunque todavia siguen intentando entender la causa de la sobreventa, hay un

claro indicio de que las redes estan promoviendo las ventas, ya que ademas de esto, no

se realizaron ofertas ni cambios diferenciales en las propuestas. En la figura 19 se puede

ver una tabla con las unidades y ventas estimadas, junto a las unidades y ventas actuales.

Se puede notar un cambio en la tendencia en las Gltimas 4 campafas (Campafias 10, 11,

12,13) con un aumento total del 23% en ventas y unidades vs lo estimado.

Los

resultados de todas las camparfias superaron a lo estimado, tanto en facturacion de

ventas como en unidades vendidas.

Page Post Ad

Alcance: 1,668,534
Impresiones: 6,358 440

Reacciones: 2,499

Benchmark Alimentos —
Indice de mejora: 7.75%

Page Post View

Alcance: 811,521
Impresiones: 1,245 897

indice de Mejora: 5,62% Reprod al 100%: 11,555
Compartidos: 14 VTR: 0.93%
Comentarios: 18 Compartidos: 33

Comentanos: 52
Reacciones: 4,507

Benchmark Retail —
VTR: 2 14% (al 100%)

Alcance: 3,068,608
Impresiones: 12,950,421
Clics en el enlace: 44 861

CTR: 0.35%
Comentarios: 154

Insta Storie

Pre Roll

s e b e k@ s tae

Benchmark Telefonia -

CTR: 0.30%

Impresiones: 27,009
Reprod al 100%: 10,861
VTR al 100%: 40.21%

Benchmark Retall —

VTR: 26.6%

Figura 18

CAMPANA  |UNIDADES ESTIMADAS |VENTAS ESTIMADAS |UNIDADES ACTUALES |VENTAS ACTUALES
10 79.880 | S 97.054.642 82.678 S  102.807.627
11 27.570 | S 30.073.888 33.783 | S 37.435.264
12 12.620 | S 16.879.945 17.265 | S 21.315.959
13 66.395 | S 79.223.832 96.509 | S 112.777.435
TOTAL 186.465 223.232.307 230.235 274.336.285
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5. Conclusiones

Tras el analisis de las respuestas obtenidas durante las entrevistas y de la
bibliografia utilizada, se puede llegar a ciertos hallazgos sobre las redes sociales, y
sobre las razones por las cuéles son elegidas cada vez mas por los emprendedores como
su medio de comunicacion. Cabe destacar que la opinion de los autores de la
bibliografia seleccionada y la de los entrevistados concuerda en varios de los puntos
importantes.

Esta claro que sin la revolucion digital y sin la creacion del social media
marketing, este nuevo tipo de publicidad no seria posible. La creacion de un diferente
tipo de consumidor generado a traves de las redes sociales, tiene un impacto
significante, por no decir revolucionario. EI consumidor adquiere un nuevo rol, mucho
mas activo que el anterior, ahora puede interactuar con el emprendimiento, marcarle lo
que le interesa, sus prioridades al momento de eleccién de un producto o una marca.

En todos los casos analizados, los entrevistados realizan su contenido y
estrategias teniendo como foco y fuente principal a los consumidores y sus opiniones.
Su principal objetivo dentro de las redes sociales es generar engagement y relaciones
con ellos, fidelizandolos.

También, usan las redes para buscar aumentar la visibilidad de la marca y su
alcance, para lograr llegar a un mayor nimero de potenciales clientes con los que
pueden crear una relacién y transformarlos en clientes activos. Es muy importante para
los emprendimientos analizados el mantener una comunicacién continua vy
bidireccional con sus consumidores. Tienen que mantenerlos satisfechos, respondiendo
sus inquietudes, haciéndolos sentir participes activos de la marca.

Los entrevistados argumentan que el contenido Yy las estrategias sufren un gran

proceso de cambio mediante un método de prueba y error, midiendo y comparando los
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resultados de las métricas en cuanto al alcance e interacciones junto al feedback de los
consumidores. Las redes sociales pasan a ser una gran fuente de informacion y
potenciales clientes para las marcas.

Un hallazgo interesante es que no todos los entrevistados ven a la inversién en
redes sociales directamente relacionada con una suba de ventas online, sino que tienen
diferentes expectativas, distintos objetivos y propdsitos dependiendo el caso. En cuanto
a Bestia, usan las redes sociales para crear consciencia en el potencial consumidor,
creando una imagen de la marca, y buscando que se identifiquen con algun disefio o la
marca en si misma. Esto no se refleja en una suba de la venta online a través de las
redes, sino que genera un aumento en la gente que conoce la marca, que se relaciona
activamente y va al local a probarse los productos, accion que puede resultar en una
compra fisica. Otro caso similar es el de Tastemade Espafiol, que al ser un canal digital,
depende totalmente de las redes; pero lo importante es la audiencia que crean dentro de
ellas. Con esta audiencia y su alcance organico es como consiguen clientes, que
vendrian a ser marcas que quieran auspiciar sus productos a través de las redes sociales.
En cambio, en el caso de Cucina Donna, ademas de las redes sociales, cuentan con
medios de publicidad tradicionales de Avon. Invirtieron en redes sociales ya que era
un producto que siempre habia tenido una facturacién importante, pero que se estaba
estancando por falta de penetracidn; Decidieron hacer esta inversion para intentar
generar awareness Y visibilidad a potenciales consumidores.

Lo que resulta interesante durante el desarrollo de este trabajo, es el
andlisis del nuevo rol del consumidor digital. Se asume como activo, participativo,
puede con su resefia ayudar o perjudicar a la marca. Pero es un consumidor totalmente
expuesto a un bombardeo constante de publicidad explicita o implicita. Su cerebro

recibe mensajes laterales, que sin que el sujeto se dé cuenta, influyen a la hora de su
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decision de compra. Esto se puede ver en el tipo de publicidad del caso Tastemade
Espafiol en donde usan las marcas sin nombrarlas, por ejemplo en el caso de la
Mayonesa Hellmans explicado en el método y corpus. Este tipo de estrategias son muy
interesantes para investigaciones futuras, en donde se podria recolectar resultados a
través de una metodologia cuantitativa. Se podria ver como una nueva faceta digital de
la publicidad subliminal, que se plasma a través de la historia en distintos medios de
comunicacion y ha sido analizada por una variedad de autores. También seria
interesante profundizar en el analisis del nuevo rol del consumidor y en como impactan
este y otro tipo de estrategias en los usuarios de las redes sociales.

Se puede concluir que los emprendedores han capitalizado las ventajas de las
redes sociales, para transformarlas en su medio de comunicacion preferencial. No s6lo
son mas economicas que las vias tradicionales, sino que les permite aprender del
consumidor, incluso antes de sacar un nuevo producto. En esta nueva etapa donde el
consumidor y su opinién son el foco a la hora de elaborar estrategias de marketing, las
redes sociales se vuelven una gran fuente de informacion y recoleccion de datos sobre
los consumidores tanto actuales como potenciales. La multiplicacion de audiencia es
exponencial si deciden usar Influencers que sumen sus seguidores. También son un
gran medio para lograr mantener una comunicacion continua y bidireccional, como
demanda el nuevo consumidor actual, quien se ve empoderado con su nueva

participacion activa.
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	Dentro de las redes sociales y Google, los emprendimientos cuentan con la posibilidad de utilizar herramientas de publicidad paga. Con Facebook Ads e Instagram Ads, se puede invertir para que los contenidos publicados de la marca aparezcan en distinta...

