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RESUMEN

La revolucion digital, impulsada por las redes sociales (RS), habilita un nuevo paradigma
de comunicaciéon bi y multidireccional entre cibernautas y marcas. A partir de este
contexto, el objetivo principal de esta investigacion fue determinar el alcance de las RS en
la gestion de marketing y comunicacion de las marcas mas importantes de la Argentina. Se
determinaron tanto los usos, objetivos, recursos involucrados como las herramientas e
indicadores mas utilizados para medir los resultados de la gestion. Para ello se realizé un
trabajo de relevamiento y recopilacion de material tedrico. Ademds se llevd a cabo una
encuesta online de la cual participaron mas de 160 ejecutivos de grandes y medianas
empresas de la Argentina. Asimismo, también se llevo a cabo un benchmarking de las 100
fan pages en Facebook de las marcas mas reconocidas del pais. Ambas investigaciones

fueron respaldadas por 16 entrevistas en profundidad con especialistas en la gestion de RS.

Entre los principales resultados se puede observar que las RS estarian teniendo un impacto
significativo en la gestion de marketing y comunicacion. En cuanto a los recursos
involucrados, se incorporan nuevos roles a la gestion: Social Media Manager y Community
Manager. Por el lado de los objetivos buscados, se buscaria potenciar el branding y dar
respuesta a las consultas de los seguidores y clientes como puntos centrales. En cuanto al
impacto en los resultados del negocio, hay algunas empresas que ya estarian logrando
resultados en el corto plazo, pero en general se esperarian resultados més a mediano plazo.
En cuanto al uso de las menciones y comentarios de los seguidores, como fuente de

informacion estratégica, todavia es incipiente pero el proceso ya estaria en marcha.

PALABRAS CLAVES

Redes Sociales. Marketing Digital. Comunicaciéon Bi y Multidireccional. Facebook.

Gestion. Engagement
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1. INTRODUCCION

La revolucion digital y las redes sociales brindan nuevas herramientas para la gestion y la
direccion estratégica de las marcas que seran protagonistas del futuro. Pero también
impactan tanto en las estructuras de las agencias de publicidad y marketing digital como en
las consultoras de negocios, sistemas e investigacion de mercado, quienes —para estar a la
vanguardia— deberan nutrirse de las mejores practicas del mercado, a fines de consensuar
normas y metodologias exitosas, las cuales les permitiran ser evangelizadoras de este nuevo
proceso de negocios. Por otro lado, los consumidores y cibernautas han adoptado nuevos
habitos y comportamientos de consumo y se han volcado a las redes sociales para
interactuar con las marcas y otros consumidores, en gran medida en busca de intercambiar
experiencias, brindar recomendaciones y ser escuchados por las organizaciones que
habilitan ese canal de comunicacion. Esta tendencia activa un proceso de comunicacion bi
direccional entre las empresas y sus consumidores y clientes y multidireccional entre toda

la comunidad de seguidores de una marca.

En este escenario nace la idea del presente trabajo, cuyo principal objetivo es estudiar y
determinar como han repercutido las redes sociales en la gestion de marketing y
comunicacion de las empresas y marcas mas importantes de la Argentina. Se pretende
aportar herramientas, patrones de comportamiento y una base de conocimientos destinados
a potenciar y contribuir a profesionalizar la gestion de marketing y comunicacion en las

redes sociales.

Para los fines de esta investigacion, nos centraremos en la siguiente cuestion: hoy las redes

sociales, ;estan teniendo una repercusion significativa en la gestion, los recursos y los

resultados del negocio? La pregunta funcionard de guia orientadora para dar respuesta a la

hipotesis principal de este trabajo:

1- El crecimiento de las redes sociales en la Argentina esta cambiando la gestion de
marketing y comunicacion de las empresas.

2- Este fendmeno impulsaria un nuevo paradigma de comunicacion entre cibernautas

y marcas y la co creacion de valor.

TESI
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Como desarrollaremos a lo largo de las siguientes paginas, y como marco tedrico, varios

autores —como Qualman (2009), Del Fresno (2012), Levine, Locke, Searls, y Weinberger,

(2009)- coinciden con la propuesta.

Asimismo, para complementar esta investigacion, se formulardn algunas preguntas

secundarias en relacion a la gestion de las redes sociales:

* ¢ Cudles son los principales objetivos, usos y fines operativos de las redes sociales a
nivel corporativo?

* (Con qué herramientas e indicadores se mide el retorno de la inversion y su
impacto en los resultados del negocio?

* (Se usan las menciones de los seguidores con fines estratégicos, para definir
acciones concretas que repercutan en mayores ventas, mejor imagen y clientes mas

satisfechos?

En cuanto al marco metodoldgico, la tesis es del tipo descriptiva, no experimental. A fines

de poder dar respuesta a las preguntas planteadas para confirmar la hipotesis, a

continuacion se presentan los instrumentos de recoleccion de la informacion utilizados:

* Encuesta online realizada a los ejecutivos y especialistas de las principales empresas de
la Argentina.

* Entrevistas en profundidad efectuadas a los profesionales responsables de la gestion de
las redes sociales de algunos de los principales casos de éxito del pais.

* Benchmarking de las Fan Pages de Facebook de las marcas mas valoradas de la
Argentina.

En el apartado Marco Metodoldgico se presentan en profundidad cada uno de estos

instrumentos de investigacion antes mencionados.

La tesis esta organizada en tres partes. La primera parte estd dedicada a los aspectos
tedricos pertinentes para el andlisis, conformada por tres capitulos. En el primero se
exponen las principales teorias y paradigmas del marketing, la revolucion digital, la
comunicacion y el impacto de las redes sociales en la gestion de marcas y empresas. En el

segundo capitulo se exponen los conceptos claves y alcances de la gestion de las redes
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sociales en las empresas. También se describen las principales redes sociales que fueron
adoptadas por las marcas y empresas como nuevas plataformas de comunicacion. Se
abordan a las nuevas generaciones y su relacion con las redes sociales como ambito de
construccion de su identidad. Asimismo, se presentan los distintos roles y actores
involucrados en la gestion operativa y estratégica de las redes sociales, la inversion
publicitaria realizada, tendencias esperadas, objetivos de crecimiento de seguidores y
principales usos conocidos hasta el momento. Por ultimo, se detallan tanto las principales
herramientas de medicion de la performance y gestion de las redes sociales de la actualidad
como los conceptos de reputacion online, reseach digital y engagement y su impacto en la
percepcion de la imagen de marca. Por otro lado, en el tercer y ultimo capitulo de esta
primera parte se presentan otras investigaciones realizadas, los principales casos y patrones
de éxito reconocidos por los especialistas, un marco metodologico para el abordaje de la
gestion de las redes sociales y una norma internacional de certificacion de calidad en la
gestion de centros de atencidn (contact centers) especializados en social media.

En la segunda parte de este trabajo se presentan los resultados de los instrumentos de
recoleccion de datos antes presentados. Y para finalizar, en la tercera y ultima parte se
presenta la exposicion de las conclusiones. Ademads se incluye un anexo con la vision del
futuro de este campo del marketing y algunas oportunidades emergentes para proximas

investigaciones.
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2. MARCO TEORICO
2.1 CAPITULO I: EL MARKETING Y LA REVOLUCION DIGITAL

Para contextualizar el impacto de las redes sociales en la gestion de marcas y empresas, en
el presente capitulo se exponen las principales teorias y paradigmas de marketing y
comunicacion que son atravesadas o reformuladas con el advenimiento de la revolucion
digital. El objetivo es establecer un marco teérico sobre el cual se sustentan todos los

conceptos presentados en este trabajo.

2.1.1 Las marcas y la revolucion digital

El marketing se moderniza al compas de la revolucion digital y el fenomeno social media’.
Internet, las redes sociales y la aparicion de dispositivos como smartphones y tablets estan
transformando para siempre, y de forma bilateral, tanto la forma en la cual los
consumidores interactian con las marcas asi como las estrategias de comunicacion
adoptadas por las empresas para comercializar sus productos y servicios (Qualman, 2009).
Con la expansion de Internet como medio de comunicacién y la posibilidad que hoy
tenemos de estar interconectados a toda hora, gracias a los distintos dispositivos moviles,
en los ltimos veinte afios se han producido cambios significativos a nivel antropologico.
“Diversas clases de experiencias conducen a diversas estructuras cerebrales, afirma
textualmente, al respecto, el Doctor Bruce D. Berry, de la Universidad de Medicina de
Baylor, cuya afirmacion nos hace pensar que, debido a dicha instruccion tecnoldgica, los
cerebros de nuestros jovenes experimenten cambios que los convierten en diferentes a los

nuestros" (Prensky, 2001).

(COomo no esperar que estos cambios tengan un impacto significativo en la gestion del
branding de un negocio? Si ademds, con respecto a los cambios sociologicos, nos
encontramos en plena era de la autocomunicacion de masas, como proclama Manuel

Castells (2012):

" Al respecto véase American Marketing Association (2012).
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“Es comunicacion de masas porque potencialmente puede llegar a una audiencia global,
como cuando se cuelga un video en YouTube, un blog con enlaces RSS”. Al mismo
tiempo, es autocomunicacion porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles
receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos en la web”.

Ciertamente, esta nueva era también dio a luz a un nuevo paradigma de comunicacion entre
las marcas y el mercado de consumidores y clientes. Paradigma donde los protagonistas son
tanto los nativos digitales’, quienes construyen su identidad dentro y fuera del mundo
virtual, como los inmigrantes digitales, quienes se adaptan a este nuevo contexto digital.
“Ser nativo digital no quiere decir que se entienda como funciona la tecnologia ni que se
vaya a hacer un uso mas eficiente e innovador de ella, s6lo que se usa de forma natural”
apuntala Del Fresno (2012, p. 37).

En este contexto las grandes empresas se han visto obligadas a volcarse masivamente a las
redes sociales, con distintas estrategias de abordaje (ver al respecto el anexo: Estrategias
adoptadas por las empresas en las redes sociales), un nuevo medio que deben capitalizar,
antes que otros lo hagan, porque en ¢l habitan no solo sus consumidores y clientes actuales
o potenciales, sino también los consumidores y clientes de la competencia. Como nunca
antes, este fendmeno estd cambiando la comunicacién corporativa desde un modelo
unidireccional a uno bi y multidireccional, con oportunidades de co-creacioén de productos,
servicios y contenidos (Qualman, 2009). Un nuevo modelo que brinda la posibilidad de
establecer un didlogo entre individuos y empresas, que se ve impulsado por su caracter

publico y a la vista de una comunidad que intercambia y viraliza sus puntos de vista sobre

? Un enlace RSS es una forma muy sencilla para recibir informacion actualizada sobre paginas web favoritas
seleccionadas, sin necesidad de visitarlas una a una. Quien tenga configurado un lector de enlaces RSS podra
visualizar todas sus preferencias. La informacion se actualiza automaticamente, en la medida que se
actualicen las paginas web seleccionadas. Este servicio estd disponible s6lo en las paginas que tienen activos
los enlaces RSS. Generalmente es muy usado para recibir informacion de portales de noticias o contenidos de
interés.
3 Seglin Prensky (2001). “Resulta evidente que nuestros estudiantes piensan y procesan la informacion de
modo significativamente distinto a sus predecesores. Ademas, no es un habito coyuntural sino que esta
llamado a prolongarse en el tiempo, que no se interrumpe sino que se acrecienta, de modo que su destreza en
el manejo y utilizacion de la tecnologia es superior a la de sus profesores y educadores. {Como denominar a
estos “nuevos” estudiantes del momento? Algunos los han llamado N-GEN, por Generacion en Red (net, en
inglés), y también D-GEN, por Generacion Digital. Por mi parte, la designacion que me ha parecido mas fiel
es la de “Nativos Digitales”, puesto que todos han nacido y se han formado utilizando la particular “lengua
digital” de juegos por ordenador, video e Internet. ;Como denominar ahora, por otro lado, a los que por edad
no hemos vivido tan intensamente ese aluvion, pero, obligados por la necesidad de estar al dia, hemos tenido
que formarnos con toda celeridad en ello? Abogo por “Inmigrantes Digitales”.

9
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una marca, que incluyen recomendaciones, criticas, reclamos, opiniones, didlogos con otros
clientes, entre otras conductas observadas. Ademas, el didlogo se da en tiempo real, como
parte de un flujo interactivo y permanente, a toda hora durante todo el afio, de ahi que
represente un hito en la historia de la comunicacion: es el comienzo de nuevos campos de
estudio en la materia.

Definitivamente, el marketing como disciplina vive un proceso de experimentacion,
innovacion y redefinicion de sus patrones de éxito. Un proceso que también cuestiona la
logica de negocios denominada Goods Dominant Logic (GDL) (Lusch y Vargo, 2006),
status quo que impulsa a las empresas a vender y distribuir productos y servicios con valor
agregado y diferenciarse de sus competidores, con el fin de maximizar sus beneficios,
basados en una logica meramente transaccional. Su esencia radica en la creacion de valor
por parte de las empresas y el consumo de valor por parte de los consumidores y/o usuarios,
quienes tienen un rol pasivo en el proceso de intercambio.

Evidentemente, el modelo presenta algunas limitaciones, segun Kotler (2004), ya que en su
proceso estandarizado de creacion de valor muchas veces se ignoran las preferencias
individuales de los consumidores y clientes y la diferenciacion resulta cada vez mas dificil
de lograr, los lanzamientos de nuevos productos fallan mas veces de las que tienen éxito y
las bajas de los precios como estrategia comercial pierden efectividad porque los
competidores las igualan. Ademas, ;como se explicaria bajo este modelo casos como
Wikipedia? ;Quién es el productor y quien es el consumidor en este caso? En cuanto a la
comunicacion, bajo la légica transaccional, también se coloca a los consumidores en un rol
pasivo, como receptores de la comunicacidon, mientras que a las marcas en el rol activo,
emisoras de mensajes.

En linea con un nuevo enfoque de negocios que pone en jaque a la légica meramente
transaccional, la Asociacion Argentina de Marketing realizd6 el evento Marketing
Sustentable 2014: Ser Responsable es Rentable. Donde enfatiza en la necesidad de escuchar
a los clientes y consumidores con el fin de lograr un modelo de negocios més sustentable,
en pos de la preservacion del planeta y la inclusion social. (Y qué mejor espacio que las

redes sociales para empezar a escuchar?

10
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“El peso de las decisiones que tomamos no s6lo impactan el medio ambiente fisico,
también influenciaran, tarde o temprano, la vida de nuestros consumidores. Los planteos de
los organismos internacionales y las iniciativas de algunas casas matrices de importantes
multinacionales, nos impulsan a fortalecer los planteos de la sustentabilidad pero de manera
organica. En este contexto, las empresas deberdn resignificar el contenido de sus
propuestas, preguntandose antes de hablar con sus consumidores, si como dice Ismael Cala
de la CNN: “El secreto del buen hablar es saber escuchar” y partiendo desde un nuevo
paradigma de la Sustentabilidad, volver a escuchar. Para comprender en profundidad que
‘ser responsable es rentable’ debemos tomar conciencia que para ser sustentable hay que
ser responsable y que cuando como consumidores tomemos conciencia que debemos
consumir mejor en lugar de consumir mas, podremos decir directamente que ‘ser
sustentable es rentable’ y que nuestro plan debe salir de la proyeccion de estrategias en el
largo plazo, el cuidado del medio ambiente, el desarrollo humano, el respeto por el acervo
cultural de los distintos pueblos donde vendemos o fabricamos nuestros bienes, nuestra
integracion con las comunidades, el fortalecimiento de nuestra compaiiia, el desarrollo de
colaboradores y nuestra responsabilidad de dejar mayores recursos y un mundo mejor a las
generaciones futuras porque: No heredamos el planeta de nuestros padres, se lo tomamos
prestado a nuestros hijos” (Asociacion Argentina de Marketing, 2012).

Sin embargo, ;cOmo sobreviviran las marcas que mantengan una logica estrictamente
unidireccional, si son cada vez mas expuestas a la multidireccionalidad de la
comunicacion?

“Las investigaciones y datos demuestran la paulatina e imparable caida de la eficacia
publicitaria, lo que detrae inversiones de forma creciente en publicidad, provoca la bajada
de precios y una saturacion ciclica y cronica. Las audiencias se estan rebelando contra la
publicidad de forma pasiva, sin lucha, sin ideologia alguna, simplemente ignorandola,
dando lugar a una imparable crisis de atencion” (Del Fresno, 2012, p. 22).

Como vemos, la proliferacion de las redes sociales, la generaciéon y desarrollo de
comunidades de clientes y usuarios, las nuevas generaciones, la consciencia por el cuidado

del planeta y la inclusion social, las oportunidades para co-crear valor de forma continua a

11
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partir del didlogo, las menciones de los cibernautas y su impacto en la investigaciones de
marketing estan y estaran en el centro de la escena de las empresas del futuro.

En un abordaje de esta coyuntura Erik Qualman, en su libro Socialnomics (2009), plantea
que las redes sociales estan eliminando los intermediarios en la comunicacién entre una
marca y sus consumidores. Si lo pensamos desde la Optica de una empresa de consumo
masivo, la cual comercializa sus productos a través de una cadena de distribuidores
mayoristas y minoristas, podemos visualizar la enorme oportunidad de didlogo y
humanizacion que hoy tienen las marcas para conocer y monitorear de forma permanente lo
que el mercado piensa y dice de ellas. Asimismo, Qualman advierte que el modelo de
comunicacion bidireccional estd cambiando el trabajo de los profesionales de marketing: ya
no se ocupan solo de crear y lanzar mensajes al mercado de forma unidireccional, sino que
escuchan, reaccionan y se comprometen con las necesidades que sus consumidores exhiben
a través de las distintas plataformas sociales, cuestionando el modelo de Goods Dominant
Logic (GDL) antes presentado.

Por otro lado, el Manifiesto Cluetrain® (Levine, Locke y otros, 2009) ya se habia adelantado
a esta revolucion que hoy se vive en la comunicacion corporativa. El Manifiesto Cluetrain
postula un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como una llamada a la
accion para todas las empresas que operan en un mercado con nuevas conexiones. En
efecto, apunta a estudiar el impacto de Internet tanto en los mercados como en las
organizaciones, en especial el nivel de comunicacion inédito que establecen las redes
sociales que anteriormente no existia entre ambos. El manifiesto sugiere los desafios y
oportunidades que hoy tienen por delante los profesionales del marketing y la
comunicacion, para que las organizaciones respondan a un nuevo ambiente de mercado y a
nuevos perfiles de consumidores.

Hoy, los mercados son conversaciones, es decir, Internet posibilita un tipo de didlogo sin

limites entre seres humanos que simplemente era imposible en la era de los medios masivos

* El Manifiesto Cluetrain es un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como un manifiesto, o una
llamada a la accion, para todas las empresas que operan en lo que se sugiere un mercado con nuevas
conexiones. Fue creado en 1999 por Fredrick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger y se
publicd en el afio 2000 por Perseus Book con el mismo nombre.
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de comunicacion. El mercado en red sabe més que las empresas acerca de sus propios
productos, independientemente de que las noticias sean buenas o malas, se las comunican a
todo el mundo. Por ello, segin el manifiesto, las compafias necesitan bajar de su pedestal
y hablarle a la gente con quien esperan establecer relaciones, de lo contrario moriran.
De hecho, las personas han descubierto que pueden obtener mucha mejor informacion y
soporte entre si mismos que de los vendedores:

“Ya basta de la retdrica corporativa acerca de afiadir valor a productos de consumo general
(...). Nuestra lealtad es para con nosotros mismos, nuestros amigos, nuestros nuevos aliados
y conocidos, hasta con nuestros compafieros de batalla. Las empresas que no juegan un
papel en este mundo, tampoco tienen futuro. Las compaiias que no se dan cuenta que sus
mercados ahora estan interconectados persona-a-persona, y por consecuencia volviéndose
mas inteligentes y profundamente unidos en conversacion, estdn perdiendo su mejor
oportunidad” (Levine, Locke, Searls & Weinberger, 2009).

En el libro Facebook es el Mensaje, las autoras Lopez y Ciuffoli (2012, p. 27) destacan un
dato revelador: “A la radio le llevo 38 afios llegar a los 50 millones de usuarios, a la
television le llevo 23, a Internet le llevo 4. Al Ipod le llevd 3 afios vender 50 millones de
dispositivos. Mientras que a Facebook le llevd 9 meses superar los 100 millones de
usuarios”. Segun datos de comScore (2013)°, mas del 80% de los usuarios de Internet en el
mundo visitan las redes sociales. Hoy Facebook tiene mas de 1.230 millones de usuarios
activos de forma mensual, segun datos de su newsroom, casi como la cantidad de habitantes
de China. De los cuales 100 millones acceden desde la aplicacion de Facebook Mobile. Por
lo tanto, un simple célculo nos permitiria estimar que una de cada diez personas en el
mundo es usuaria de Facebook.’

Ahora bien, con semejantes cambios en las telecomunicaciones, el mejor principio

aplicable para las novedosas practicas de marketing de hoy en dia parece ser: se hace

> Futuro Digital Latinoamérica (2013). comScore es una compafia lider mundial de investigacién en
marketing en Internet que proporciona datos de marketing y servicios para las empresas mas importantes del
mundo.
® Numero que seguramente seria mayor si China tuviera mayor apertura a las redes sociales occidentales y no
tuviera la politica proteccionista, de censura y bloqueos, que practica su gobierno para protegerse.
http://www.orientalmente.com/las-redes-sociales-en-china/
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camino al andar. Asi lo reflejan algunos de los principales casos de éxito de la Argentina

que comenzaron como proyectos de innovacion y experimentacion.

2.1.2 El Marketing y la comunicacion en tiempos digitales

A fuerza de prueba y error se van abriendo camino las nuevas tecnologias tanto en el
mercado publicitario como a nivel corporativo. Sin embargo, y pese a la velocidad de los
cambios (ver al respecto el anexo: Tendencias esperadas a mediano y corto plazo) y el
tiempo que ha pasado desde su aparicion, el marketing digital, y particularmente la gestion
de las redes sociales, alin es una préctica en plena expansion y que tiene por delante un
largo proceso de aprendizaje y profesionalizacion por parte de las empresas.

Sin duda, este escenario también abre un marco para la proliferacion de especialistas y
evangelistas improvisados en marketing digital, que profesan verdades reveladas —atiin no
probadas— en una disciplina tan dinamica como el marketing. Asi, quienes pagan el precio
de la innovacion muchas veces son los pioneros, quienes asumen el costo de la
experimentacion, o las empresas innovadoras mal asesoradas.

“Los departamentos de marketing no daran su dinero a los profesionales de marketing a
menos que sepan que aquello en lo que estdn invirtiendo su dinero acaba funcionando. Pero
el hecho de que muchos no sepan siquiera lo que son las redes sociales ha provocado que se
haya generado espacio suficiente para que los profesionales del marketing y muchos mas
llenen ese vacio con charlataneria” (Mendelson, 2013, p. 42).

El autor argumenta de forma irdnica que la revolucion social media es producto, en gran
parte, de profesionales de marketing y agencias digitales que venden charlataneria en un
contexto donde ninguna empresa puede terminar de comprender el fendémeno. No niega que
la existencia de las redes sociales pueda ser beneficiosa en algunos casos y empresas, pero
advierte sobre la falta de argumentos cientificos y la abundancia de probados casos de
éxito, con indicadores consistentes, que presenten patrones replicables en otras empresas e
industrias, para lograr un impacto positivo y palpable en el negocio.

Curiosamente, no resultd tan irdnica y ajena la realidad que sefiala Mendelson en varios

casos de empresas argentinas, ya que en algunas de las entrevistas realizadas para esta
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investigacion, off the record, se ha repetido la frase: “nadie sabe de esto”, en clara alusion a
la gestion de las redes sociales.

En este contexto es todo un desafio disefiar un abordaje metodoldgico que contribuya a
definir una exitosa estrategia de Marketing Digital, pues lo que hoy puede parecer una
verdad revelada tal vez en pocos afios carezca de sentido. La inmediatez de los cambios y, a
veces, la brecha generacional entre los directivos actuales y los potenciales lideres del
futuro, usuarios y/o nativos de las nuevas tecnologias, muchas veces obstaculizan la
innovacion, por temor a invertir mal y a exponerse en un campo que no se presenta,
aparentemente, como una practica previsible. Pero ;realmente no hay patrones de éxito hoy
en dia que muestren que mas alld de la inmediatez estamos ante un cambio de paradigma
comunicacional y de negocio? El mejor resultado lo obtienen quienes asumen el riesgo.
Casos como el de Telefonica y Movistar Argentina, lideres en la gestion de redes sociales,
quienes hoy cuentan con un contact center especializado en la atencion de social media,
con capacidad para mas de 400 Agentes de Atencion Digital y estdn proximos a lograr la
certificacion COPC (Customer Operation Performance Center)' en social media.
Claramente un caso pionero en la Argentina y Latinoamérica, que presenta a estas empresas
como early adopters® en la materia, y una prueba fiel de los resultados que se pueden
alcanzar si se decide transitar el camino de la innovacion, como parte de la cultura y el
futuro de la empresa. Més adelante se presentaran detalles del caso.

Ahora pensemos el tema desde una problematica de caracteristicas similares en la ciencia
de la empresa. Una de las cuestiones mas dificiles de definir en el marco de la publicidad es
la inversidbn que maximiza los resultados. ;Cuéanto invertir en los distintos medios de
comunicacion? Y mads en profundidad, ;cudl es la correlacion entre la inversion y los
resultados? Pero aun mas dificil es definir la relacion entre la inversion y el impacto en la
percepcion de la imagen de marca, a mediano y largo plazo. No hay una ciencia exacta en
esta materia y hay mucho hermetismo de las evidencias empiricas, ya que las empresas son

muy celosas de brindar dicha informacion. Més bien hay distintas convenciones de

7 www.kenwin.net COPC es un norma internacional para certificar la calidad de centros de atencion a clientes
¥ Suelen ser empresas que les gusta ser vistas como lideres en tendencias tecnologicas. En cuanto los
beneficios de una nueva tecnologia empiezan a ser aparentes, y antes de masificarse, los consumidores
tempranos son los que entran en escena. Los mueve las posibilidades practicas de aplicacion de las nuevas
tecnologias para la resolucion de problemas reales que les afectan.
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practicas exitosas, por industria, que permiten trazar una linea entre lo que puede definirse
como una inversion justificada y un gasto superfluo de marketing en términos de publicidad
Above The Line (ATL)’, guiandonos por la légica tradicional que todavia prevalece en la
gran mayoria de las empresas de la Argentina. Pero esa linea se hace cada vez mas dificil
de trazar en el mundo de la publicidad Below The Line (BTL)'", producto de la diniamica y
proliferacion de nuevos espacios de comunicacion, como los nuevos medios digitales.

Por otro lado, ;qué se puede considerar hoy como ATL y BTL? Si consideramos ATL a la
publicidad en medios convencionales y masivos como la television, la radio, via publica,
diarios y revistas y BTL a la publicidad en medios no convencionales como Internet,
eventos, el punto de venta, redes sociales, promociones, teléfonos celulares y
merchandising; ;es correcto definir hoy a Facebook —la red social mas importante del
mundo con mas de 1 billon de usuarios— como un medio no convencional? Més interesante
aun es pensar, ;existird Facebook dentro de diez afios o sera reemplazada por otra red?

Hoy, la industria publicitaria y los profesionales de Marketing se animan a cuestionar la
mirada tradicional de la comunicacion que pone como centro de atencién a la television y a
los medios graficos, como principales plataformas para desarrollar una campafia.
Experiencias como la de Google Digital Studio'' con el caso de Minicuotas Ribeiro'?,
cuestionan el status quo y ponen sobre la mesa la hipotesis de que cualquier idea puede
potenciarse desde un pensamiento digital. Desde esta logica, Google se decidi6 a probar
que una misma idea publicitaria potenciada exclusivamente desde la experiencia digital

podia lograr mayor impacto que con una estrategia de difusion enfocada unicamente en

? Publicidad Above The Line, ATL (acrénimo de las iniciales en inglés) o “Publicidad sobre la linea” es el tipo
de publicidad que utiliza medios convencionales para llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de
los medios llamados masivos, donde la inversion en campaiias publicitarias suele ser elevada. Los medios
utilizados para este tipo de estrategia son: television, radio, periddicos y prensa escrita, revistas y vallas.
Ademas, incluye todas las actividades publicitarias relacionadas con medios masivos donde el objetivo es
lograr el mayor nimero de impactos aunque no siempre se llegue exclusivamente al target o grupo especifico
en el que se quiere incidir.
' La técnica publicitaria below the line (literalmente, “bajo la linea”), mas conocida por su sigla BTL,
consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de
mercado especificos. La promocion de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que se
caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad; lo cual crea
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.
"'Véase http://www.digital-studio.com.ar/
"2 Minucuotas Ribeiro es una empresa que opera en la Argentina, cuya actividad principal es la
comercializacion y financiacion de articulos para el hogar, electrodomésticos, muebles, bazar, telefonia
celular, computacion, juguetes, maquinas, herramientas, articulos de camping y regalos.
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medios tradicionales. Y asi fue como relanzaron una campana tradicional desde un enfoque
exclusivamente digital.

Este experimento creativo se llama Digital Studio, que busca reinventar, con ADN digital,
las campafias que originariamente fueron pensadas para medios tradicionales. “Digital
Studio nace para hablar con la comunidad de creativos en Argentina. Queremos que en un
futuro suefien con hacer campanas digitales del mismo modo en que hoy suefian con hacer
television. Y que nuestro pais sea una potencia creativa mundial en esta nueva era de la
comunicacion” (“Digital Studio”, 2013), explica Lino Cattaruzzi, Director General de
Google Argentina.

Asi fue como la primera campana que relanzaron desde Digital Studio se llam¢ “Taxi”,
junto a la agencia Almacen para su cliente Minicuotas Ribeiro. Esta campafia se llevo a
cabo en 50 taxis de la ciudad de Buenos Aires, para contarle a la gente lo facil que es
acceder a productos cuando se puede pagar en minicuotas. La mecanica de la accion
consistié en conectar el reloj de los taxis a una tablet ubicada en el apoyacabezas del
asiento del acompanante. En la pantalla de la fablet se implementé un sistema que
comunicaba al pasajero lo que podia comprar en Minicuotas Ribeiro por el mismo valor del
costo del viaje a tiempo real. A medida que avanzaba el reloj del taximetro, se podian ver
ofertas de Ribeiro que iban cambiando una tras otra. Al finalizar el viaje, el taxista
entregaba un ticket con la oferta impresa y los interesados podian adquirir el producto en
cualquier sucursal de Ribeiro y llevarse una minicuota de regalo.

Este experimento les permitié ganar un Ledn de Oro en el Festival de Cannes, cuando un
afio atrds y en el mismo concurso, la misma idea de campafia —pero pensada desde una
logica tradicional y sin usar los recursos digitales mencionados— no habia ganado nada.
Google impulsa y sefiala que un nuevo escenario de especializacion para la industria
publicitaria de la Argentina es posible y complementario al enfoque tradicional.

Hoy ya no se trata del medio, se trata de la idea y de su potencialidad de difusion, y siempre
fue asi. Si la idea es buena y se eligen los medios adecuados, la inversion puede ser menor
y el impacto mayor. Asi lo muestran infinidad de casos de éxito en el mundo, que apostaron

a una estrategia digital por encima de otras con una mirada tradicional. Con el agregado de
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que hoy las redes sociales permiten viralizar de una forma inigualable el impacto de las
buenas ideas.

Aqui también vemos sefiales de un cambio de paradigma y una crisis generacional. Similar
a la presentada en la serie Mad Men", en su genial recreaciéon de época, con el surgimiento
de la television como medio para acceder al publico masivo y las reticencias y dudas que
generaba en la Generacion Baby Boomers'. De forma anéloga, la television fue en su
momento el equivalente a la actual revolucion digital y la posibilidad de pensar una
estrategia de comunicacion desde el abanico de posibilidades que brinda esta plataforma.
/Online y Offline? Ya parecen obsoletos estos términos desde el momento que una persona
puede activar un Codigo QR desde un cartel en via publica y un aviso grafico o recibir un
SMS con una promocion y navegar por Internet mientras hace la cola del supermercado o
viaja en subte.

Como vemos el abordaje de la gestion del marketing digital cala hondo sobre una
problematica mas de fondo: ;cuanto invertir en marketing y publicidad y en busca de qué
objetivos y resultados? En otras palabras: ;tiene el mismo impacto para una marca invertir
en una Publicidad No Tradicional (PNT)" en el programa televisivo Showmatch sin un
Call to Action'® hacia las redes sociales que uno que si lo tiene? ;Qué accion tiene mayor
retorno de inversion para una marca: una Publicidad No Tradicional (PNT) en el programa
con mas audiencia de la television o una pauta digital en Google o las redes sociales, con el
alcance segmentado que podria lograrse? ;Cudl es el mix adecuado que maximiza el

retorno de la inversion?

3 Mad Men es una serie de televisién estadounidense, situada en los afios 60, en la ficticia agencia de
publicidad Sterling Cooper en la Avenida Madison, Nueva York. La trama se centra en el negocio de las
agencias, asi como en la vida privada de los personajes, representando regularmente los cambios de humor y
las costumbres sociales de los Estados Unidos en la década de 1960.
4 Baby Boomer es un término usado para describir a las personas que nacieron durante el baby boom
(natalidad explosiva), en el periodo momentaneo y posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los afios
1940 y fines de la década de los '60.
"> Los PNTs (Publicidades no Tradicionales) se denominan a los ya conocidos "chivos" (conductores que
mencionan un producto frente a las camaras), las clasicas presentaciones al aire de los conductores dando pie
al inicio de alguna nota, empleando un desodorante o celular de una reconocida marca.
' Un “Call to Action” es un “Llamado a la Accién” es una herramienta de comunicacion aplicada a la
publicidad que tiene como objetivo principal generar en los usuarios el deseo de realizar una accion posterior,
la cual se puede medir para determinar su verdadero impacto.
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En un articulo publicado en el blog de la Asociacion de Marketing Directo e Interactivo
(AMDIA), Yosi Heber (2014) ejemplifica muchos de estos conceptos:

“En estos dias el 60% de mi trabajo estd enfocado en la estrategia digital, pero el otro 40%
es trabajo de marketing clasico (ayudar a los clientes a disefiar avisos y acciones de
marketing, a generar planes de desarrollo de nuevos productos, a encarar investigaciones,
posicionamiento de marca, planes de mercado, etc.). Hasta hace unos pocos afios, un plan
de marketing ‘clasico’ significaba bésicamente realizar acciones en television, grafica,
cupones de periddicos, promociones en los puntos de venta, etc. Sin embargo, hoy en dia,
incluso los planes de negocio y de marketing clasicos se estan centrando en lo digital. Para
ilustrar: un cliente mio de bienes de consumo envasados no s6lo hace un gran trabajo con
su pagina web y en redes sociales, sino que incluso su plan de marketing tradicional se
apoya en lo digital. Por ejemplo, cuando presenta nuevos productos en eventos,
espectaculos y en su tienda, impulsa un ‘llamado a la accidon’ a través de un ‘me gusta’ de
Facebook, ofrece regalos a cambio de que lo recomienden a través de las redes sociales y
solicita el nimero de celular a sus clientes para hacerles llegar cupones. Como
consecuencia, sus ingresos se dispararon el afio pasado de manera espectacular con un
presupuesto de marketing que fue mucho mas bajo que lo habitual. Usted se preguntard,
(como es posible? La respuesta es que la totalidad de su plan de marketing tradicional
estuvo ‘centrado en lo digital’. Un plan de marketing de este tipo es mucho mas rentable,
porque los medios digitales cuestan mucho menos que los medios de comunicacion
tradicionales. Trabajamos con clientes que han conseguido un ROI de 5:1 o incluso

10:01 haciendo esto”.!”

A lo largo de este capitulo se han presentado notorias evidencias de que la revolucion
digital est4 teniendo un impacto significativo en la gestion de marketing y comunicacion.

Vimos que las redes sociales estan generando cambios en los comportamientos de las
nuevas generaciones y los inmigrantes digitales, dando origen a nuevos habitos de consumo

y comportamiento.

7 Yosi Heber es presidente de Oxford Hill Partners una consultora dedicada a temas de marketing.
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También se ha mencionado que las redes sociales posibilitan un nuevo modelo de
comunicacion bi y multidireccional entre cibernautas y marcas, motivo por el cual la
mayoria de las empresas han incursionado en estas practicas.

En este escenario se estaria cuestionando la logica transaccional de negocios denominada
Goods Dominant Logic (GDL). Asimismo, nos encontrariamos frente a una paulatina caida
de la eficacia publicitaria, nuevas formas de comunicacién y consumo y nuevos patrones de
¢xito del marketing. En contrapartida, las marcas se verian incentivadas a invertir cada vez
mas en estrategias digitales que se presentan mas efectivas, mas rentables y con mejores
posibilidades de segmentacion de las audiencias. En este escenario las redes sociales
estarian eliminando los intermediarios en la comunicaciéon entre una marca y sus
consumidores, con Facebook como principal plataforma de social media a la cabeza.

En sintesis, las marcas estarian en un periodo de plena experimentacion y haciendo camino

al andar, lo cual repercute de forma directa en la gestion.
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2.2 CAPITULO II: ESTADO DEL ARTE DE LAS REDES SOCIALES

En el siguiente capitulo se abordan todos los conceptos, plataformas, herramientas y

recursos indispensables para comprender la gestion de las redes sociales en profundidad.

2.2.1 Redes sociales: espacio de encuentro e interaccion entre individuos,

comunidades y marcas

Las redes sociales en Internet son definidas como comunidades virtuales donde los usuarios
tienen la posibilidad de interactuar libremente con personas de todo el mundo y
principalmente con quienes encuentran gustos o intereses en comun. Fueron emergentes del
fendmeno de la Web 2.0 o Web Social y hace mas de 10 afios que han comenzado a crecer
de forma exponencial, luego del boom de los blogs, fotologs y los foros virtuales, los cuales
fueron herramientas precursoras y que sembraron el terreno para su aparicion.

“Una red social se puede definir como un conjunto de nodos interconectados que forman
una estructura social de individuos o instituciones organizada culturalmente con un
propdsito comun, que puede ser solidario o no. La red social online despliega y hace
posible una forma especifica de interaccion social y cultural gracias a un nimero de nodos
diversos y reconfigurables —afiadiendo o eliminando- de unidades sociales que son los
protagonistas de la actividad de la red” (Del Fresno, 2012, p. 18).

Si volvemos atras en la historia, fue en el ano 2004 cuando sali6 a la luz el término de
Web 2.0, el cual se refiere a una segunda generacion en la historia de los sitios web basados
en el modelo de comunidad de usuarios. El término surgié para diferenciarse de los sitios
web mas tradicionales englobados bajo la denominacién Web 1.0. La Web Social abarca
una amplia variedad de redes sociales, blogs, wikis y servicios multimedia interconectados
cuyo proposito es el intercambio 4gil de informacion entre los usuarios y la colaboracion en

la produccion de contenidos. Todos estos sitios utilizan la inteligencia colectiva para

'® Tim O’Reilly fue el creador del término “Web 2.0”para designar a la nueva red social, entendida como una
plataforma de colaboracion entre internautas. Segiin O Reilly en la Web 2.0 la red es la plataforma, cuya regla
principal es: Los usuarios son valiosos.
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proporcionar servicios interactivos en la red donde el usuario tiene el control para publicar
sus datos y compartirlos con los demas.

Esa es la esencia de las redes sociales, las cuales funcionan como una plataforma de
comunicacion que permite conectar usuarios que se conocen o que desean conocerse,
permitiendo centralizar, compartir y almacenar recursos, como notas, mensajes, fotos y
videos, en un lugar de facil acceso y exclusivo para cada miembro, generalmente gratuito, y
administrado por los propios usuarios.

Ahora bien, definimos a los usuarios como individuos, comunidades, empresas e
instituciones, y a todo ente propio de personeria juridica que desea tener uno o varios
perfiles activos en estos espacios virtuales, previa registracion.

“Los nuevos medios estan disponibles para subsidiar las necesidades de comunicacion. En
un momento una red social, en otro un intercambio de mensajes de texto, luego el envio de
una foto. Alternan entre una y otra solapa de una PC para informarse, después chatean con
un colega. Micropausas entre bloques productivos. Herramientas y dispositivos que se
ajustan a cada contexto. Esa diversidad de modelos responde a un factor comun: el nuevo
alineamiento de géneros, formatos y dispositivos. Cada vez mas breves y aptos a pantallas
pequenias, a la centralidad de la computadora, al acompafiamiento permanente del movil y a
los tiempos de una burbuja de ocio” (Igarza, 2009).

La obra de Roberto Igarza (2009) pone de manifiesto los comportamientos de las nuevas
generaciones las cuales vinculan lo laboral y lo ocioso de forma alternada, por medio de
pausas que permiten acceder a distintos momentos de consumo cultural dentro de los cuales
se encuentran las redes sociales. También, en el planteo de Igarza uno puede advertir una
cierta idea de integracion en los teléfonos celulares, como medio de acceso al ocio y a las
distintas plataformas de comunicacion.

Aunque no vamos a concentrarnos aqui en un estudio antropologico'® de las redes sociales
como tales, sino que se buscd tomar como punto de partida de la investigacion los
comportamientos de los usuarios de las plataformas de mayor crecimiento en los tltimos
afios y mas usadas por las empresas, como Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn,

Pinterest, Instagram y Google+. Redes sociales que han permitido activar didlogos entre

1 Sobre este tema véase estudio de Aboujaoude (2012).
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clientes de una misma marca, compartir experiencias positivas y negativas, y definir rasgos
de la personalidad de los participantes de todas las edades y lugares del planeta, miembros
de la aldea global®.

En linea con los comportamientos de los usuarios de las redes sociales, destacados
anteriormente, el psiquiatra Elias Aboujaoude, de la Escuela de Medicina de la Universidad
de Stanford, desarrolla su teoria sobre lo que ¢l denomina la e-personality. Describe a este
concepto como la personalidad que fabrican las personas para “moverse” por Infernet y que
poco tiene que ver con ellas mismas. "Muchos de nosotros usamos activamente Internet y
las redes sociales para reconfigurar aspectos de nuestra vida y hacerlos lucir mejor de lo
que son para intentar ser mas populares o atractivos" (Aboujaoude, 2011, p. 35). La teoria
de la e-personality sefiala que en las redes sociales somos mads atrevidos, sexys y asertivos
que en el mundo offline. Pero también més agresivos e impacientes y nos animamos a decir
muchas cosas que no las diriamos fuera del mundo virtual.

Teniendo en cuenta esto, lo que se busca indagar para este trabajo es la gestion que realizan
las empresas e instituciones en las redes sociales, a partir del didlogo con sus seguidores y
sin perder de vista los comportamientos virtuales que dichos usuarios manifiestan en
términos sociales y gregarios. Para tal objetivo, primero se estableceran los actores y
plataformas a investigar. Por el lado de las empresas nos concentraremos en el estudio de
algunas de las 100 marcas mds reconocidas e importantes de la Argentina, ya que son las
que mayor cantidad de seguidores tienen en las redes sociales’’ y/o mayor cantidad de
consumidores y clientes activos tienen.

Sin perder de vista que hoy la Argentina puede ser también un mercado de referencia, en
términos de gestion de las redes sociales, gracias a la abundancia de exitosos profesionales
de la comunicaciéon y la rdpida penetracion de su uso tanto por individuos como por

empresas de distintos rubros y tamafos, nacionales y multinacionales. Asi es como

2 El término fue acufiado por el socidlogo canadiense Marshall McLuhan (1962), entendido como un
fenémeno de interrelacion entre los individuos que trasciende las fronteras, por la cual la poblacion mundial
integra una sola comunidad. McLuhan fue un visionario al identificar que las telecomunicaciones
revolucionarian la manera de vincularse entre los individuos.
21 véase http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/country/argentina/
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podemos anticipar que sus practicas exitosas se pueden proyectar a otros paises de la
region’.

En lo que respecta al mercado, un informe de 2013 de la consultora comScore (“2013 Latin
América”, 2013) indica que los argentinos estan dentro del grupo de usuarios de Internet
mas involucrados con las redes sociales, dedicando 10.2 horas al mes en promedio,
teniendo en cuenta una media global de 5.8 horas. En el mismo informe se indica que 5 de
los 10 mercados mas involucrados con las redes sociales estan en Latinoamérica (Brasil,
Argentina, Perti, México y Chile). Ademas mas de 20 millones de argentinos tienen cuenta
de Facebook (“Facebook Internal Data”, 2012), lo que representa casi a la mitad de la
poblacion. Sin dejar de mencionar que la gran mayoria de las grandes empresas ya cuentan
con una Fan Page activa en busca de seguidores y tienen presencia en otras redes como
Twitter, LinkedIn, Pinterest y Youtube, por citar a las mas destacadas.

En cuanto a la perspectiva latinoamericana, comScore indica que los latinos estamos
altamente involucrados con el contenido social en la web, como revela el grafico 1, el cual
refleja que las redes sociales son una de las categorias donde mds tiempo consumimos, por

sobre otras como portales, servicios y entretenimiento.

22 Cabe destacar que las agencias de publicidad de la Argentina estan dentro de las méas premiadas y
reconocidas del mundo en los ltimos afios, segun el ranking de The Gunn Report, y en gran medida gracias a
su creatividad e innovacion en medios tradicionales pero también en la adopcidon de nuevas tecnologias
aplicadas a la comunicacion. Véase http://www.gunnreport.com/
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Principales 4 Categorias en la que Consumen Tiempo
Online los Latinos.
Horas Promedio por Visitante al Mes

Social Media

Portales
Services

Entretenimiento

Cuadro n° 1. Consumo de tiempo online de los Latinos.

Fuente: comScore (2013)

Por el lado de las redes sociales, pondremos el foco en las principales plataformas
adoptadas por dichas empresas, dado que tienen la mayor cantidad de usuarios e
interacciones. Principalmente Facebook que sigue siendo el rey tanto por la cantidad de
seguidores y fan pages activas de empresas como por la inversion publicitaria recibida. Asi
lo indica un reciente estudio de comScore (“2013, Latin America”, 2013) que posiciona a
Facebook como el principal Publisher en México y Brasil, sumando entre ambos las 66.000
millones de impresiones, es decir, las apariciones de avisos a usuarios durante el uso de las

redes sociales.

2.2.2 Las distintas redes sociales

Para el caso de la realidad empresaria Argentina, Facebook es la red social indiscutida
como plataforma adoptada por las principales marcas del mercado. Seglin el informe de
Socialbakers (“Social Marketing Reports”, s.d.) para enero de 2014 y tomando el promedio
de fans de las 20 empresas con mas seguidores, hay més de 1,9 millones de seguidores
promedio por marca en Facebook, muy por encima de los méas de 190 mil de Twitter y mas
de 8.500 de Youtube (ver cuadro n °2). Asi es como se puede entender por qué los
principales esfuerzos de gestion e inversion de las empresas se encuentran concentrados en

Facebook: alli habitan la mayor cantidad de seguidores potenciales, sin dejar de sefalar que
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en Twitter se producen la mayor cantidad de menciones de una marca (“Twitter marca el

paso”, 2012).

Promedio de Fans Promedio de Publicaciones
de las 20 marcas principales de las 20 marcas principales

1.945.277 _ ﬂ I 43

197.437 1) I 479

You

8.633 I | 5

Cuadro n° 2. Promedio de fans y publicaciones de las 20 marcas principales.

Fuente: Social Bakers Reports (marzo 2014)

En la Argentina, ;quiénes habitan en Facebook? En el cuadro n° 3 se indica que son mas de
21 millones de personas los usuarios de Facebook, de los cuales, 72% principalmente son
adolescentes y jovenes entre 13 y 34 afios. Ademas el 52% son mujeres y el 48% hombres,
quienes entre ambos promedian mas de 10:27 horas por mes usando la plataforma, como lo

indica en cuadro n° 4.
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EDAD
Retorno a
58% dIaI'IO 13-17 180/0
18-24 28%
25-34 26%
35-44 15%
45-54 8%
NG
& LAARGENTINA 55+ 6%

MILLONES

DE USUARIOS
QUE ACCEDEN
POR SMARTPHONES

21

MILLONES DE
USUARIOS
ACTIVOS

—— e e e e
S S Y S S Sy ——

YN 48] 52 J

HOMBRES MUJERES

Fuente: Facebook. Agosto 2012

Cuadro n° 3. Numeros de Facebook en la Argentina.

Fuente: Facebook (agosto 2012)

Uso de Facebook vs. Otros sitios
Argentina

Tiempo usado Paginas vistas
por mes (horas) por mes

10:27 facebook 929

Microsoft Sites

Google Sites

Grupo Clarin

Fuente: Facebook. Agosto 2012

Cuadro n° 4. Facebook versus otros sitios.

Fuente: Facebook (agosto 2012)

En el cuadro n° 5 se presenta otro dato contundente que indica que el 94% del tiempo

consumido online en redes sociales en Latinoamérica es destinado a Facebook, siendo la
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Argentina el segundo pais después de Brasil en cuanto a las horas promedio por visitante en

las redes sociales. Una clara prueba que demuestra por qué las empresas se han volcado

masivamente a las fan pages de Facebook para comenzar a incursionar en las redes

sociales. Pues alli habitan la gran mayoria de cibernautas.

Participacion del Tiempo Consumido Online en Redes Sociales (%)
Existe una Marcada Diferencia en Afinidad de Facebook vs. otras Redes Sociales

Sy Orkut  Tumblr o =
i ".. . Twitter 0,7% 0,7% Otros - = - =
X 4 0,8% - & (2 3§
Ask.fm _ / ¢
an = - on
ab ap
7Y “ «® “
') “ - @
PYY © > ; “
a “ “
a»

Fuente: ComScore Media Metrix. Marzo 2013. Latinoamérica // Edad 15-. Ubicacién Hogar o Trabajo

Cuadro n° 5. Participacion del tiempo online en las Redes Sociales.

Fuente: comScore (marzo 2013)

En cuanto al rubro de donde provienen las empresas de la Argentina que mas seguidores
tienen en las redes sociales, de acuerdo al cuadro n°® 6 se puede observar que el ranking lo
encabezan las marcas de bienes de consumo, seguidas por marcas de moda, bebidas

alcoholicas, electronica y articulos de belleza.
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f Top 5 de industrias con mayor cantidad de seguidores en Facebook

Bienes de consumo masivo _ 49 002 973
Moda - 18 099 782

Bebidas Alcohdlicas - 16 226 407
Electrénica - 12 676 212

Articulos de belleza - 11 786 227

Fuente: Socialbakers. Enero 2014. Sumatoria de fans de las 200 marcas
con mayor cantidad de seguidores en Facebook en la Argentina

Cuadro n° 6. Seguidores por industria en Facebook.

Fuente: Social Bakers (enero 2014)

Por otro lado, en un benchmark exclusivo realizado en marzo de 2014 a las paginas web de
las marcas mas importantes y reconocidas del pais sefiala que Facebook, Twitter, LinkedIn
y Youtube son las plataformas mas adoptadas, seguidas por Pinterest, Instagram y Google+
que en menor medida y segin la industria también adquieren su protagonismo>.

Una vez enumeradas las redes sociales mas adoptadas por las empresas, surgen algunas
preguntas: ;todas se usan para los mismos fines? ;Cudles son las principales caracteristicas
de cada una? A continuacion se presenta una breve descripcion de cada red social. En lineas

generales, cada una de estas plataformas son adoptadas por las empresas para distintos usos

y fines estratégicos, de acuerdo a la respuesta orgédnica y natural de los usuarios, como

3 El diagnéstico coincide con la opinion de algunos de los expertos en el pais en Social Media de agencias
como Ogilvy, Eje Publicitaria, Puro Presente, Selnet, Nextperience, Di Paola, Lon D&M, la Asociacion
Argentina de Marketing, la Asociacion de Marketing Directo e Interactivo y la Asociacion de Agencias
Digitales Interact, también consultados de forma exclusiva para este trabajo de investigacion.
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veremos mas adelante al analizar los resultados de la encuesta online, las entrevistas en

profundidad y el benchmarking® realizado.

a. Facebook

Fundada en 2004 por Mark Zuckerberg es una herramienta para mantenerse conectado con
los amigos, conocidos y la familia; enterarse de lo que estd pasando en el mundo y opinar
por medio de actualizacion de estados, carga de fotos, imagenes, notas y videos. Se ha
convertido en la red social mas popular del mundo con mas de un billén de usuarios y la
mas adoptada por las empresas para incursionar en el mundo de las redes sociales, tanto a
nivel de la gestion de comunidades como inversion publicitaria. Es un medio natural para
derivar trafico a los sitios web o portales de e-commerce de una empresa tanto como para
generar contenidos aspiracionales destinados a mejorar la percepcion de la imagen de
marca.

Para expertos como Tim O'Reilly (2011), Facebook se esta convirtiendo en una suerte de
sistema operativo social que esta transformando la red y sobre el cual se estan desarrollando
las nuevas aplicaciones y servicios que van a marcar el futuro de Internet.

“Hay un segundo motivo para pensar a Facebook bajo la metafora de sistema operativo, y
este es que durante todos estos afios se ocupo de integrar es un solo espacio servicios web,
plataformas de publicacion, herramientas y practicas de los usuarios que ya estaban
presentes en Internet [...]. Facebook es, a todas luces, un gran espacio convergente. Alli
conviven plataformas y herramientas digitales preexistentes, usuarios de todas las edades,
audiencias, marcas de los productos mas variados, politicos, artistas, celebrities,
organizaciones sociales sin fines de lucro, medios de comunicacion, aplicaciones, servicios
y nuevas formas de negocio” (Lopez & Ciuffoli, 2012, pp. 47-48).

Hoy en Facebook las empresas pueden abrir fan pages exclusivas para subir contenidos y
desarrollar aplicaciones ligadas a la marca, que en muchos casos estdn teniendo mas

actualizacion que las paginas web de dichas empresas.

24 . . L. . .
El benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar comparativamente los productos,
servicios y procesos de trabajo en organizaciones. Consiste en tomar "comparadores" o benchmarks a

aquellos productos, servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones lideres.
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Por ultimo, es un espacio para escuchar opiniones, fomentar el marketing boca a boca,

conocer el perfil, las preferencias y la voz de los clientes de una marca.

b. Twitter

Twitter es la segunda plataforma de social media mas popular del mundo y la segunda mas
adoptada por las empresas, gracias al volumen de menciones de marca que genera. La
plataforma de microblogging cuenta con mas de 241 millones de usuarios mensuales y se
define como una red de informacién en tiempo real que conecta a los usuarios con las
ultimas historias, ideas, opiniones y noticias. Se ha hecho popular por su restriccion de
publicaciones de tan solo 140 caracteres de longitud. Asimismo, conecta marcas y clientes,
pues permite mostrar y divulgar informacion sobre productos y servicios, reflejar las
preferencias del mercado, conocer las tendencias y una plataforma para construir relaciones
entre pares, personajes relevantes, posibles clientes, audiencia en general y, por supuesto,
clientes y consumidores (Libro de Twitter, 2012).

El servicio estd disponible en méas de 20 idiomas y los adultos de entre 55 y 64
representarian el grupo de mayor crecimiento —segun un estudio reciente de The Huffington
Post (Cooper, 2013)—, un dato que contradice el preconcepto de que las redes sociales son
solo para los adolescentes.

Las marcas se inclinarian por el uso de Twitter para brindar servicios de atencion al cliente,
por su agilidad y rdpida consulta en dispositivos moviles. Sin embargo, segin el Libro de
Twitter (2012), muchas empresas no comprenden la necesidad de usar esta plataforma, por

eso alli se presentan cuatro razones que toda marca debe considerar para estar presente:

1. Flujo de informacion: las publicaciones de los usuarios activos suelen ser constantes e
instantaneas. Twitter es una de las fuentes de menciones mas importantes para una
marca, que podrian utilizarse para realizar estudios de reputacion online, término que se
presentard mas adelante.

2. Forma de presentacion simple: el mensaje limitado a 140 caracteres es beneficioso
porque permite compartir informacion hacia otros sitios o redes sociales, generando un

mapa online donde la marca es el centro.
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3. Tipo de informacion: Twitter es un lugar donde se puede encontrar desde informacion
de ultimo momento, novedades, comunicados y menciones de los usuarios hablando
sobre una marca.

4. El didlogo: en Twitter se propone una forma funcional de didlogo. EI usuario tiene
acceso instantaneo a la marca y la marca, acceso al usuario. En este doble flujo de
informacion, la riqueza y lo directo de la cuestion implican una personalizacion de cada

caso que se presente.

¢. LinkedIn

LinkedIn es la red social de contactos profesionales mas popular del mundo. Lanzada en
2003, en la actualidad ya tiene mas de 277 millones de miembros® en mas de 200 paises y
territorios, segun cifras oficiales de marzo de 2014. Es una herramienta de negocios para
conectar candidatos recomendados, expertos del sector y socios comerciales. Por ese
motivo, las empresas la utilizan para blsquedas y reclutamiento de personal lo que la
convierte en lider indiscutida en su categoria. Segin datos de Socialnomics (Qualman,
2012) un 80% de las empresas usan las redes sociales para reclutar, de las cuales el 95% lo

hacen a través de LinkedIn. Un dato mas que contundente.

d. Pinterest

Aunque ha sido lanzada en 2010, en agosto de 2012 se abrié al publico sin requerir
invitacion y ya cuenta con mds de 70 millones de usuarios a nivel global. Es la red social
preferida por las mujeres, que representan el 80% de sus usuarios (Nielsen, 2012). Tal vez
por su propuesta visual y disefio, una especie de tablero virtual para publicar imégenes en
diferentes categorias (moda, viajes, cine, belleza, tendencias, etc.). Ademas Pinterest
permite mostrar las preferencias realizadas en su pagina en el muro de Facebook o Twitter,
ya que estd disefiada de forma de potenciarse con otras redes sociales. De hecho para
registrase uno debe hacerlo desde una cuenta activa en Facebook o Twitter.

Muchas empresas se suman a Pinterest para mejorar su percepcion de imagen de marca y

para traccionar ventas al sitio de e-commerce. Segun datos publicados en un articulo de

23 Véase http://press.linkedin.com/about
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PuroMarketing (2013) entre los compradores online que utilizan Pinterest, el 70%
reconocen que lo hacen para encontrar ideas e inspiracion a la hora de comprar, frente a tan
solo el 17% de los usuarios de Facebook que afirman lo mismo. Ademas Pinterest se esta
transformando en el tercer canal de distribucion de contenidos detras de Facebook y Twitter

y superando al e-mail (“;Por qué Pinterest”, 2014).

e. Google+
Google+ es la red social de Google lanzada en junio de 2011 se destaca por proveer
herramientas como los circulos, eventos y hangouts. Ademads se integra a otros servicios de
la empresa como Gmail, Youtube, Google Maps, Blogger y Noticias. Actualmente tiene
mas de 500 millones de usuarios. Todavia no ha logrado imponerse como una de las redes
sociales més adoptadas por las empresas, sin embargo muchas marcas pioneras en la
gestion de las redes sociales, y gracias al respaldo de Google, apuestan a sumarse porque
tiene un gran potencial de crecimiento exponencial en los proximos afios y una buena base
de usuarios potenciales.

Segtin Cashmore (2011), algunas de las ventajas que presenta esta red social son:

* Circulos: los usuarios quienes adoptan Google+ como su red social preferida
mencionan que uno de los motivos es el modelo Google+ para la organizacion de los
contactos. Mientras Twitter permite seguir a otros y Facebook se basa en la amistad
mutua, Google+ introduce el concepto de circulos. Los circulos son grupos de amigos
con distintas denominaciones, como compaifieros de trabajo o familia, que permiten que
los usuarios puedan optar por compartir cada actualizacion con un grupo diferente y
también visualizar los hilos de entrada por grupo, en lugar de todos a la vez.

* Privacidad: los usuarios de Google+ dicen encontrar la configuracion de privacidad del
servicio mas facil de usar.

* Chat de video en grupo: Googlet+ permite pasar de un chat de texto a una
conversacion de video en grupo, una caracteristica que la hace unica. Ademas, Google
acaba de integrar en YouTube una herramienta de reunién denominada Hangouts, para

que un grupo converse sobre los videos mientras los estan viendo.

33



UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA 2013

Otras caracteristicas destacas son el cuidado para evitar las distracciones en el muro como
las invitaciones a juegos, la mejor visualizacién de fotos a pantalla completa, el muy buen
servicio técnico y la integracion con otros productos exitosos de Google.

Estas son algunas de las ventajas competitivas que a priori generan expectativas en cuanto a

la potencialidad de crecimiento de esta red social.

f. Youtube

Youtube, comprada por Google en 2006, es el sitio de intercambio de videos mas conocido
del mundo y el segundo motor de blisqueda mas usado del planeta detras de Google, donde
los usuarios pueden compartir, ver videos y crear un canal exclusivo para publicar su
propio contenido. Tiene mds de 1.000 millones de visitas mensuales (Reuters, 2013) y por
ello las marcas la utilizan cada vez més para desarrollar canales exclusivos, con el objetivo
de compartir todo tipo de videos en busca de reproducciones y generar acciones virales
organicas, que no tienen costo. Ademds de pautar avisos y crear sus propios canales
exclusivos para compartir los videos con todas las comunidades que mantienen activas en
Internet. Se difunden desde comerciales, hasta videos instructivos de productos, servicios y

mejores practicas internas, entre otras aplicaciones y usos (Qualman, 2012).

g. Instagram

Instagram es una red social para editar y compartir fotografias tomadas con un smartphone,
y la mas preferida por las nuevas generaciones de consumidores, aunque con un incipiente
uso corporativo.

En efecto, seglin un reciente estudio realizado por Piper Jaffray (Business Wire, 2013), en
mas de 8.000 adolescentes estadounidenses de 16 afios promedio, donde se muestra que la
preferencia por Facebook estd decayendo de un 42% en 2012 a un 23% en 2013, como
muestra el cuadro n° 7. En su lugar Instagram se instala como la red social mas importante
en este segmento de mercado y es adoptada principalmente por aquellas marcas que
apuntan ese farget. Algunos expertos atribuyen esta tendencia a que los adolescentes no

quieren compartir la misma red social que usan los padres.
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Redes Sociales mas importantes para los adolescentes
% de respuestas
Octubre 2013 M Otofo 2012

Primavera 2013

42%

M Otorio 2013

30 /o 40/0 40/0

LJ Twitter ﬁ Facebook @ Instagram Tumblr ;:_a Google+

Fuente: Piper Jaffray

Cuadro n° 7. Las Redes Sociales y los adolescentes en EE.UU.

Fuente: Piper Jaffray (octubre 2013)

Ahora bien, una primera pregunta que nace en este marco es jpor qué los individuos se
convierten en seguidores de las marcas en las redes sociales? ;Qué los motiva? Un estudio
realizado por Syncapse (“Why do consumers”, 2013), en marzo de 2013, y segun refleja el
cuadro n° 8§ indica que las principales razones por las cuales las personas se convierten en
seguidoras de una marca son para apoyarla porque les gusta, obtener un cupon de
descuento, recibir noticias actualizadas, participar de concursos y compartir las buenas

experiencias de consumo y servicio.

35



UNIVERSIDAD
Wl < orcoato o TeLLA | TESIS

II UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA 2013

Ya Razones para transformarse en seguidores
de una marca en Facebook

Las siguientes son las razones mencionadas por un fan,
las cuales lo llevaron a ser seguidor de una marca

490 % Para apoyar a la marca que me gusta 270 % Para compartir mis intereses y estilo
0 0 de vida con otros

Para estudiar a las marcas cuando
estoy buscando algun producto /
servicio especifico

420 % Para obtener un cupén de descuento 21 %

41 o Para recibir novedades de la marca 200 % Para ver si mis amigos ya estan
0 que me gusta 0 siendo fans
Para participar en concursos Porque un aviso online o revista)
35% 18% o o

me hizo ser fan de la marca

31 o Para compartir mis buenas 1 50 Y Porque alguien me recomendo a ser
0 experiencias 0 fan de la marca

Fuente: Syncapse.com. Estudio: ;Por qué los consumidores se hacen fans de una marca en Facebook? Junio 2013

Cuadro n° 8. Razones para transformarse en seguidores de una marca en Facebook.

Fuente: Syncapse (junio 2013)

Con respecto a las empresas, un estudio realizado por The Boston Consulting Group
(Sayre, Rastogi & Zwillenberg, 2012) revela que los principales usos estratégicos de las
redes sociales son: la mejora de la percepcion de la imagen de marca, incrementar las
ventas, mejorar la atencion al cliente, mejorar la segmentacion y optimizacion de la pauta
de medios digital y fomentar el didlogo para obtener informacion clave para mejorar
productos y servicios, al escuchar a los consumidores y clientes. En el cuadro n® 9 se
pueden profundizar otros usos y el impacto en los resultados de las empresas que

participaron de la investigacion.
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Beneficios del Marketing Digital en las Redes Sociales

Impacto de la evolucion digital
de las empresas
® Alinear los esfuerzos de marketing | ® Mejora de la percepcién de imagen

Accion

investigacion: hasta el 60%

2 igital con los objetivos del negocio e marca un 10% o mas
g Valor de digital | bjeti del i d 10% 4
@ sar las redes sociales para
Marc ® Usar | d ial
gg arca mejorar la percepcion de imagen
oo de marca
3 é ® | legar a los consumidores mas ® [ncremento de las ventas: entre
3 g Incremento | eficazmente 0.7% y1.1%
P de ventas |® Integrar a las redes sociales ® Incremento de la inversién: entre
"g"’ con las estrategia de marketing 50% y 75%
Q
m Servici ® Mejorar la atencion al cliente a ® Incremento de la resolucion de
ervicio través de las Redes Sociales reclamos: 90%
> al cliente ® Reduccion de costos de atencion: 40%
E ® Redefinir el mix de medios ® Reduccion de gastos ineficientes:
G g Compra entre 10% y 20%
oe de medios |® Invertir en los medios mas eficientes| ® Ahorros en otros medios: hasta 80%
o)
2o
9 . . |® Mejorar los productos ® Cientos de miles de doélares
(0]
=il Co-creacion escuchando lo que los clientes ahorrados en investigacion
% de valor quieren ® Reduccion de costos de
1]

Fuente: The Boston Consulting Group. Enero 2012

Cuadro n° 9. Beneficios del Marketing Digital en las Redes Sociales.

Fuente: The Boston Consulting Group (enero 2012)

En cuanto a los objetivos buscados por las empresas, un estudio realizado por Pivot (2013)
prioriza potenciar el engagement con los consumidores de la marca y mejorar el
reconocimiento, seguido de cerca por la influencia en el comportamiento de consumo y el

incremento de ventas.
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Objetivos de las redes sociales en las empresas

Impacto en el valor de las acciones
Establecer puntos de influencia

Descubrir puntos relevantes

Prensa

Mejorar la atencion al cliente

Influenciar el comportamiento del consumidor
Menciones de marca

Mejorar el engagement con los clientes
Reconocimiento de marca

Reputacion de marca

Generacion de oportunidades de negocios
Aumento en las ventas
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MBA 2013

M 2013
M 2012
2011

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Pivot Conference. El estado actual del Social Marketing. Octubre 2013

Cuadro n ° 10. Objetivos de las Redes Sociales en las empresas.

Fuente: Pivot Conference (octubre 2013)

Otra tendencia cada vez mas ascendente es el uso de los dispositivos moviles para acceder a

las redes sociales, lo cual esta en linea el razonamiento integracion de Roberto Igarza

(2012). En EE.UU., los smartphones se estan transformando en el canal de acceso a las

redes sociales segun vemos en el cuadro n® 11. Tendencia que también se observa en la

Argentina segin la Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2014)*® realizada por la

Direccion Nacional de Industrias Culturales, la cual indica que el 24% de la poblacion se

conecta a internet a través de smartphones 'y el 57% se conecta para usar las redes sociales.

Lo cual representa un gran desafio para una nueva investigacion ;jestamos en camino a una

nueva integracion? ;CoOmo impactara esta tendencia en los habitos de consumo y la

comunicacion de las empresas?

26 http://sinca.cultura.gov.ar/sic/publicaciones/libros/EECC.pdf
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Uso de las Redes Sociales en Teléfonos Moviles  m teiefonia Movil
% de tiempo destinado por plataforma en EE.UU.  ® Acceso desde una PC o Laptop

- oF

in|

®

Instagram Pinterest Twitter Facebook Tumblr. LinkedIn

Diciembre 2013. Target: personas mayores a 18 anos
Fuente: comScore

Cuadro n° 11. Uso de las Redes Sociales en Teléfonos Mdviles (EE.UU.).

Fuente: comScore (diciembre 2013)

2.2.3 Engagement

El engagement es tal vez la palabra mas popular referida a la medicion de los resultados de
la gestion de las redes sociales. Si bien la traduccion de este término seria “compromiso”,
en términos de social media este término se refiere a la interaccion de la comunidad de
seguidores con los contenidos y publicaciones que realiza una marca en cada una de las
redes sociales donde participa. Es decir, se trata de un indicador clave de gestion -Key
Performance Indicator (KPI)- que indica el nivel de participacion de los seguidores de una
marca con su propuesta en las redes sociales.

Opina Adolfo Jiménez (2012), profesor de Nebrija Business School, en una nota para
PuroMarketing: “Los expertos en redes sociales han puesto el acento en esta palabra como
formula de construccion de relaciones solidas, de lazos a través de estos nuevos medios. En
el fondo es una derivacion de un modelo de comunicacién que ya no es bidireccional, es

conversacional y continuo. Es tratar de ir un paso mas alla de llamar la atencion; es
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mantenerla y fidelizarla. Para lograr engagement hay conversar, encontrar elementos de
interés comunes, con continuidad, coherencia, compromiso; con historias, con discurso, con
ideas. De nada sirve captar la atencion en las redes sociales si luego la desperdiciamos”.
Jiménez sefiala que el engagement quiere decir “compromiso” y en comunicacion seria la
traslacion del amor, del afecto y el carifio. Se trata de construir relaciones solidas, fuertes,
reciprocas, permanentes y duraderas entre las marcas y sus audiencias. Todos estos
conceptos giran alrededor de este KPL

Para muchos, el resultado del algoritmo que se define para medir el engagement es lo que
determina el éxito de la gestion de un community manager. El engagement seria uno de los
indicadores que determinaria el retorno de la inversion y una métrica que podria establecer
por comparacion si una campaia es exitosa, despierta interés o no en relacion con otras
publicaciones propias y de los competidores. El estudio de Pivot (2013), presentado en el
cuadro n° 10, parece afirmar esta teoria, ya que es uno de los principales objetivos buscados
por las empresas, como antes se menciono.

Pero para determinar el nivel de engagement hay distintas féormulas y algoritmos que
relacionan la cantidad de “me gusta” y comentarios compartidos de una publicaciéon en
relacion a la cantidad de seguidores y seguidores activos en un periodo determinado y de
acuerdo a cada red social, ya que cada plataforma tiene su algoritmo para medir su nivel de
engagement. Ademds cada empresa puede encontrar distintas formas para medirlo, de
acuerdo a las ponderaciones que establezca en la definicion del algoritmo de medicion.
Seglin un informe de Socialbackers (2014), el indice promedio de engagement por post de
las marcas argentinas en Facebook es de 0.19%.

En relacion a esto, Bruno Bonafine, Director de Influencia Digital y ex Social Media
Director de Ogilvy Argentina, sefiala que una tasa de 0.5% a 2% es un buen indicador de
engagement. Bonafide también menciona que si bien es recomendable medir el nivel de
engagement de forma cuantitativa, también es importante medirlo de forma cualitativa,
analizando el sentimiento, la reaccion y los comentarios de las personas. De esta forma
senala se puede reconocer los contenidos que tienen mejor llegada y despiertan mayor

interés con la marca.
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En el cuadro n°® 12 se presenta la formula més usada para medir el engagement tanto en

Twitter como en Facebook (RT significa ReTweet, que es la accion de re-enviar un Tweet).

) ER= Numero de menciones + RT (en un periodo determinado) <100
u - Numero total de Seguidores activos (en un periodo determinado)

3 En= Likes + Comentarios + posts compartidos (en un periodo determinado) 100
u Numero total de fans activos (en un periodo determinado)

Cuadro n° 12. Féormula para medir la tasa de Engagement en Twitter y Facebook.

Fuente: Social With It (2013)

Una etiqueta o hashtag (del inglés hash, numeral y tag, etiqueta) es una cadena de
caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas por el simbolo“#”.
Es, por lo tanto, una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de
que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de forma rapida cuando se realiza una
busqueda o se publiquen contenidos. Se usa en las redes sociales, principalmente en Twitter
y Facebook, para ordenar las conversaciones sobre un tema de interés general.

Se introduce este concepto porque una investigacion reciente de SocialBakers en 2014
indica que el uso de hashtags en las publicaciones de contenidos estan haciendo de
Facebook una plataforma aun mas popular, con mayor nivel de interaccion de los usuarios,
lo cual impacta de forma directa en el engagement. Ademds se observa un porcentaje
creciente del uso de hashtags por parte de las marcas, con un incremento de 17 puntos
porcentuales entre febrero de 2013 y febrero de 2014 (Ross, 2014).

Lograr engagement es el desafio de cualquier Community Manager. Es una variable muy
sensible que esta intimamente relacionada con la propuesta de contenidos de una marca en
las redes sociales, motivo por el cual las empresas més avanzadas en la gestion de redes
sociales efectlan monitoreos permanentes de los niveles de engagement versus la
competencia, lo cual es una forma comparativa para evaluar la gestion y definir los

objetivos de este KPI.
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2.2.4 Inversion publicitaria en las redes sociales

Asi como las empresas y marcas se vuelcan a las redes sociales para gestionar comunidades
de seguidores, también deben invertir una pauta publicitaria en las plataformas para atraer
nuevos seguidores.

En Facebook, para aumentar el niimero de seguidores no alcanza con moderar la
comunidad y subir publicaciones periddicas. Una investigacion de Edge Rank Checker
(Wittman, 2013) revela que, llegado un nimero de seguidores, el alcance organico en una
comunidad decae notoriamente; es decir, disminuye en forma proporcional a la cantidad de
fans. Facebook define al alcance orgéanico o viral como el nimero de usuarios que se hacen
fans al ver una publicacién en la seccion de noticias o directamente en una pagina,
incluidos los usuarios que la vieron por una historia compartida por un amigo, por ejemplo,
porque le gusto la publicacion, la comentd o la compartié o porque respondi6 una pregunta
0 a un evento. Por su parte, se define al alcance pagado como el nlimero de usuarios inicos

que se hacen fans porque vieron una publicaciéon por medio de un anuncio.

Crecimiento organico en Facebook

60%
"
é 50%
=
g
o 40%
=
2
8
£ 30%
8
o
8
o 20%
3
3
=
€ 10% I I I

60% I I -

<1 1k to 5kto 10kto 100kto 500kto 1Mto 5Mto 15Mto 25M +

5k 10k 100k 500k ™ 5M 15M 25M

Cantidad de Usuarios

Cuadro n° 13. Crecimiento organico en Facebook.

Fuente: Edge Rank Checker (2012)
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El principal motivo de este fenomeno se debe a que Facebook ha reajustado su modelo de
negocio de Social Media a Social Business, y con ¢l su algoritmo de visualizacion de
publicaciones en el News Feed”’. Este cambio afecta a todas las fan pages de Facebook. El
nuevo algoritmo produce como resultado que el alcance de la mayoria de las paginas
descienda bruscamente. Segiin datos de Edge Rank Checker (Wittman, 2013) el alcance
organico medio ha disminuido entre 45% y 75%. Es decir, con cada publicacion se tendria
un alcance que rondaria entre el 6% y el 3% del ntimero total de fans de una Fan Page, de
acuerdo a un estudio de Ignite Social Media (2013).

Por otro lado, segin Facebook, el objetivo de este cambio de algoritmo tiene como objetivo
ofrecer una mejor experiencia a los usuarios. Se busca lograr una menor saturacion de
publicaciones en el News Feed y poner mas el foco en noticias y enlaces de calidad.

En el articulo “What Increased Content Sharing Means for Businesses” del blog Facebook
for business (2013) se menciona que por dia hay una media de 1.500 publicaciones posibles
para mostrar en el News Feed de cada usuario. Esto ha generado una competicion entre
publicaciones ya que no todas pueden aparecer alli. Justamente, el nuevo algoritmo regula y
filtra s6lo 300 publicaciones de la media de 1.500, segun el mismo articulo. Se filtran las
publicaciones que logran el mejor engagement frente a otras y naturalmente las
publicaciones que son pagas.

Como puede verse, el modelo de Social Business implica que una marca debe pagar no sélo
para alcanzar nuevos seguidores sino para llegar a sus seguidores actuales, de forma tal que
sus publicaciones no sean filtradas por el nuevo algoritmo. Por eso, para muchas marcas
esto implica una disminucidn de su alcance orgénico.

En esta linea, un reciente estudio de Fanpage Karma (2013) indica que las publicaciones de
las paginas han aumentado un 62%, pasando a ser un promedio de 0,76 diarias, lo cual
refuerza la idea de saturacidon que expone Facebook. Ademas, la relacion entre el
crecimiento de los usuarios versus la cantidad de publicaciones se estd invirtiendo, segiin
datos de Facebook (2013). Hoy es mayor el crecimiento de las publicaciones. Ante este
escenario Facebook decidi6é cambiar el modelo de negocio. Por eso la mejor forma para que

las marcas hoy tengan alcance de sus publicaciones es pagando por ello.

27 Seccion de Facebook donde cada usuario visualiza todas las publicaciones generadas por sus amigos y fan
pages seguidas en tiempo real. Se actualiza de forma permanente y guarda el archivo de las publicaciones.
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En sintesis, ya no alcanza con publicar contenido regularmente y crear publicaciones que
generen engagement; ahora el modelo Social Business obliga a las empresas a pagar por la
distribucion de sus contenidos y generar un contenido de gran calidad que destaque ante
otras publicaciones, en pos de lograr un mejor alcance y nuevos seguidores.

Facebook ha logrado imponer este modelo de negocios, ya que en cuanto a inversion en
medios digitales, Facebook también es lider indiscutido. Una reciente investigacion de
SocialBakers (2014) la posiciona como la red social que mas inversion recibe, como se
puede ver en el cuadro n® 14. El 91.67% de las marcas encuestadas publicita en Facebook,
seguido muy por detras por Twitter con el 35.93%, Youtube 27.84% y LinkedIn con el
25.13%. En gran medida Facebook gana la partida gracias a su gran efectividad para

segmentar, alcanzar y realizar micro-target en la audiencia.

92% de los auspiciantes publicita en Facebook

T — s1.67%
T witter 35.93%
B outube 27.84%
B Linkedn 25.13%

b Otros 2.10%

0% 20% 40% 60% 80%

Estos resultados se estimaron sobre una muestra de 255 auspiciantes

Cuadro n° 14. Inversion publicitaria en Redes Sociales.

Fuente: Social Bakers (2014)

“El problema consiste en que actualmente el alcance o reach organico que tiene una pagina
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de Facebook no superael 6% (en los mejores casos). Por ende, las empresas se vieron
obligadas a aumentar su inversidn en anuncios y los publicistas nos vimos obligados a
explicarles a los clientes que la promesa de Facebook habia cambiado. Debo confesar que,
trabajando como Social Media Manager, alguna vez me pregunté si no habia sido un
error sugerirles a los clientes que realizaran esa migracion. No me malentiendan: una
empresa grande puede pagar los anuncios y debe tener una fan page, ya que esta le
sirve para analizar estadisticas, armar reportes y utilizar aplicaciones para ampliar bases de
datos... Pero, ;pensaron en los pequenos emprendimientos? ;Y en las ONG? Facebook no
cuenta actualmente con un programa que beneficie a las mismas (como si tiene Google)”*.
Asi opind Andie Szwarc, especialista en marketing online y creativa publicitaria quien
ademas es administradora de un grupo en Facebook llamado Community Managers
Argentina®’, el cual tiene mas de 1.200 miembros. Este grupo es una muy buena
herramienta para mantenerse informado sobre las tendencias y casos de éxito en redes

sociales de la mano de sus propios protagonistas. Ademas, para acceder al grupo hay que

probar que uno es especialista o trabaja en temas relacionados con Social Media.

2.2.5 Objetivos de crecimiento de seguidores

Una relacion interesante para poder estimar un objetivo de crecimiento de la cantidad de
seguidores de las redes sociales argentinas surge de una pregunta simple: ;cuantos
seguidores espera tener una marca? Si llevamos este razonamiento al extremo uno podria
esperar que se busque tener la mayor cantidad de seguidores como habitantes y clientes
potenciales existan en un pais, para cubrir toda la audiencia potencial.

Sin embargo, una tendencia observada en varias de las entrevistas realizadas para esta
investigacion revela que las principales empresas estarian midiendo la relacién entre sus
seguidores y sus clientes activos, por medio de informes periddicos. De la misma forma se
estaria monitoreando a la competencia y a otras industrias comparables, de forma tal de
tener un punto de referencia en relacion al mercado. De estos ratios se definiria la
performance de la marca versus la de sus competidores directos y otras industrias mas

avanzadas y desde esa base se definiria un objetivo de crecimiento.

% Andie Szwarc, especialista en marketing online y creativa publicitaria.
9 Véase https://www.facebook.com/groups/communitymanagersargentina/.
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Una forma interesante de evaluar la cobertura de las marcas argentinas es midiendo de
forma comparativa la tasa que surge de la relacion entre la cantidad de seguidores de las
marcas principales sobre la cantidad de audiencia potencial versus el mismo ratio de las
principales empresas de EE.UU. Considerando a EE.UU. como el pais mas evolucionado
en la gestion e inversion en las de las redes sociales, dado que todas las principales
plataformas de Social Media nacieron y comenzaron a expandirse alli y ademas las
empresas norteamericanas definen sus estrategias globales de Social Media desde sus casas
centrales. De esto modo, si se compara el ranking de las 10 marcas con mas fans en la
Argentina y EE.UU., tomando como refencia el ranking publicado por la empresa
Socialbakers como se presenta en el Cuadro n° 15, podremos ver que las marcas argentinas
con mas seguidores estan en un nivel de cobertura muy interesante de cantidad de
seguidores versus la cantidad de habitantes en relacion a EE.UU.

Al compararlos, se observa que las primeras marcas del ranking de ambos paises estarian
teniendo una cobertura promedio de 5% de la poblacion respectivamente. Un 5% también
nos indica que queda un largo camino por recorrer y que las marcas seguirdn invirtiendo
para lograr un alcance pago en la carrera por obtener nuevos seguidores. Recordemos que

EE.UU. tiene mas de 313 millones de habitantes y la Argentina mas de 41 millones.
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Ranking de Marcas en EE.UU. Ranking de Marcas en Argentina
N° Marca Z Fans N° Marca e Fans
s Walmart o 31.055.483 1. g4 CQuilmes Cerveza o 3.799.164
2. == Amazon.comao 21.770.478 2. § Coca-Cola o 3.422.441
3. == Subway e 19.274.612 3. @ ClaroArgentina o 2.350.433
4., @ Targeto 18.695.873 4. © Garbarinoo 2.182.320
5. [ Samsung Mobile USA o 18.679.767 5. B Frizzéo 2.116.262
6. & Starbucks o 14.898.869 6. E Comunidad Movistar Argentinas ~ 2.096.187
7% ﬂ Skittles o 12.634.249 7t Cindor o 1.937.848
8. Dr Pepper o 12.456.887 8. <= SamsungArgentinao 1.914.317
9. § Coca-Colao 12.109.896 9. Playstation o 1.749.940
10. % Macy's o 11.924.571 10. Playstation o 1.745.686

Cuadro n° 15. Ranking de Seguidores en Facebook de marcas de EE.UU. y Argentina.
Fuente: Social Bakers (2014)

2.2.6 Reputacion online

Antes de definir la reputacion online es pertinente comprender que la Web 2.0 ha facilitado
la aparicion de una nueva opinion publica y dos hechos claves:

“La autocomunicacion de masas (Castells, 2009) como una nueva forma de comunicacioén
en red alternativa a los medios de comunicaciéon de masas. Los micromedios como las
personas, al margen de los medios de comunicacion profesionales, pueden (co)generar,
(re)distribuir y viralizar los contenidos de formas auténoma y en tiempo real” (Del Fresno,

2012, p. 24).
La gran exposicion a la cual se ven enfrentadas las empresas en la actualidad es producto de

la proliferacion de distintos medios digitales como blogs, foros, chats, comunidades y redes

sociales. Dichas plataformas se encargan de generar un espacio de opinion e intercambio
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entre personas, celebridades e instituciones, las cuales estan dispuestas a amplificar tanto
los aciertos como las ineficacias de las marcas y empresas como nunca antes.

Ademéds, en cuanto a los comportamientos de los cibernautas, segin Bernoff (2009),
estamos siendo testigos de un fendmeno social que consiste en que la gente utiliza las
tecnologias para obtener lo que necesita, no de las empresas, sino de otras personas.

Ese flujo de opiniones y ponderaciones que circula en los medios digitales da lugar al
surgimiento de un concepto denominado reputacion online, el cual segun Del Fresno
(2012. p. 14) se define como:

“El resultado de lo que clientes, ex clientes, futuros clientes, empleados, partners y
cualquier otro actor social dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte de los
medios sociales de Internet o social media a partir de sus percepciones y experiencias en
cualquier momento de su relacion, directa o indirecta, con esa marca”.

De las empresas depende tomar partido en la conformacién de esta reputacion. Pueden
optar por dejar que la construccion colectiva de la reputacion online crezca y fluya sin
control o tomar un rol activo en la conversacion.

De forma analoga al concepto de opinion publica creado por Jean-Jacques Rousseau en
1744, la reputacion online aparece como la voz del mercado, que puede tener una forma de
participacion directa o indirecta sobre la toma de decisiones del negocio.

“Asi, antes de Internet la opinidon publica era conformada —casi en exclusiva— por los
medios de comunicacion entendiendo a las audiencias como masas estables sobre las que
ejercer influencia de manera directa y eficaz. Desde el punto de vista de la gestion de las
percepciones, las marcas gracias a los medios de comunicaciéon de masas tenian a su
alcance un instrumento, mas o menos global dependiendo de la capacidad de inversion,
que permitia la comunicacién de un mensaje ordenado, coherente y unico por medio de una
suerte de sincronizacion de las percepciones y los deseos. Esta posibilidad de
sincronizacion global ha ido entrando en crisis debido tanto a la emergencia de los medios
sociales de la Web 2.0 como alternativa a los medios de comunicaciéon, como a una
creciente crisis de atencidon generalizada a la comunicacion oficial de las marcas y la

emergencia colectiva de los consumidores sociales” (Del Fresno, 2012, p. 45).
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Lo cual deja en evidencia la compleja realidad a la que estan enfrentadas hoy las marcas y
empresas. ;/Moderar o no moderar? Parece ser la cuestion para todas aquellas marcas que
todavia no han incursionado en las redes sociales o lo hacen de forma incipiente. Ademas
no significa que las marcas sean hoy mas ineficientes, lo que ha cambiado es la visibilidad
de sus ineficiencias, y eso en definitiva es lo que va determinando su reputacion. Las
marcas tienen la libertad para decidir moderar o no moderar, pero lo que ya no pueden
controlar es lo que se dice de ellas y el universo de menciones positivas o negativas sobre
un producto o servicio que circulan en Infernet.

Asi es como llegamos a otra conclusion importante: para definir moderar o no moderar,
primero hay que tomar la decision de escuchar. Y para escuchar hay que seleccionar las
menciones de distintos medios online y analizar en profundidad los grandes temas e
insights que giran alrededor de una marca. Recién ahi se estd en condiciones de comenzar a
tomar una decision estratégica para definir la forma en la cual ingresar en la conversacion
con clientes y consumidores.

Para lograr credibilidad, ;como se puede comenzar a dialogar si no sabemos lo que se esta
diciendo de nosotros? Hace tiempo que el marketing es una competencia de percepciones
entre marcas. En este marco lo interesante de la reputacion online es que las marcas ya no
pueden controlar lo que se dice sobre ellas y su impacto en su percepcion, en comparacion
a épocas donde si se podia mantener un control sobre la opinidon publica con la publicidad.

Los tiempos han cambiado y el paradigma es otro.

2.2.7 Investigacion Digital

La investigacion de mercado es la base de la ciencia del marketing y una herramienta clave
que permite tomar mejores decisiones. La revolucion digital impacta de lleno en esta
disciplina, ya que las marcas cuentan con un caudal de menciones asociadas a su
reputacion online. Ese flujo vivo y continuo de menciones representa un recurso muy
valioso para analizar. Ya que la medicion y el anélisis de dichas menciones representan la
percepcion que se tiene sobre las marcas y la oportunidad de detectar insights que puedan
repercutir tanto en mejoras de productos y servicios como en ideas para campafias de

comunicacion, es el campo del Social Listening.
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En este campo Del Fresno (2012, p. 27) también presenta una metodologia que se
denomina netnografia, que consiste en investigar /nternet desde los métodos y con los
objetivos de las ciencias sociales. Se trata de un neologismo que busca sintetizar en un
unico concepto las técnicas derivadas de la investigacion etnografica (pequenos grupos) o
la sociologia (grandes grupos) en un nuevo contexto social y relacional en un espacio sin
lugar, el ciberespacio.
Asi, la netnografia se presenta como una nueva disciplina, una interdisciplina o una teoria
under construction para entender la realidad social que se estd produciendo en el
ciberespacio y nuevas temadticas que surjan y puedan ser motivo de interés para marcas y
empresas.
Las menciones de los clientes y consumidores deben ser procesadas, analizadas,
interpretadas para poder extraer insights pero con un método cientifico. En esta linea Del
Fresno también indica que la investigacion de la reputacion online no supone una
revolucion sino la ampliacion de la investigacion de marketing tradicional a un nuevo
campo con nuevos métodos, aunque con una notable particularidad: por primera vez en la
historia de la investigacion es posible realizar investigaciones sobre marcas y empresas sin
que el investigador tenga una influencia en la opinion de los sujetos investigados. Ya que el
investigador s6lo recoge las menciones que realiza el publico objetivo, sin tener ningln tipo
de contacto anterior. La habilidad del investigador radica en determinar cuales son las
menciones positivas, negativas y neutras de una marca que pueden ser determinantes para
el andlisis, descartando todos aquellos casos que no apliquen para el estudio.
Para investigar la reputacion online, el autor recomienda:
* Identificar los canales donde se crean las opiniones, quiénes son los que opinan, con
que intensidad y actitud, sobre qué tematicas.
* Determinar jerarquias dentro de un clima de opinidn, sin cometer el error de extrapolar
opiniones personales al total de consumidores.
* Saber de antemano que no todas las marcas tienen un clima de opinion online ni una
reputacion online significativa con un volumen relevante que permita generar
conclusiones trascendentes. Aunque no tener un volumen relevante ya es un dato no

menor para una marca, que implicaria bajos niveles de engagement.
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* No aplicar siempre las mismas técnicas en el mundo online en busca de bajar costos de
investigacion. Ya que Internet es un medio diferente que presenta otras oportunidades y
desafios para lograr resultados significativos.

* No caer en el lugar comtn de pensar que los consumidores sélo van a Internet a hablar
mal de las marcas. Entre un 5% y un 10% de critica se puede considerar endémica, ya
que los niveles de critica dependen de cada empresa. Ademas en la gran mayoria de los
casos los consumidores hacen menciones de las marcas porque son fandticos de ellas o
quieren contar buenas experiencias.

En esta linea Matias Salvador, Senior Delivery Manager de GlobalLogic y especialista en

Social Media, sefiala:

“Las definiciones de social listening son variadas, pero todas apuntan a un objetivo comun:

abrir un oido a las conversaciones que se dan sobre las marcas entre los usuarios de la web.

Estos puntos de discusion no estan centralizados, sino distribuidos por multiples servicios

de comunicacion en Internet. Los comentarios son el eje de la cuestion, ya que a partir de

ellos es que podemos identificar y escuchar las necesidades de los clientes. No se trata
solamente de escuchar, sino de saber qué escuchar, y es alli donde entran los expertos en
social media. El problema es que la masa de informacion que circula por Internet no tiene
una estructura que podamos aprovechar facilmente. Las fuentes que maneja un plan de
social listening son variadas, y van desde Facebook y Twitter hasta foros de discusion y
blogs especificos. El objetivo es analizar las conversaciones que se dan a un primer nivel
entre los consumidores, que es donde usualmente dicen lo que piensan. El primer paso para
el experto en social media es, entonces, identificar las fuentes desde donde nacen los
comentarios e interacciones que luego se analizan. Con este punto resuelto, puede armarse
un mapa de relaciones entre sitios y servicios, que nos permitira insertarnos directamente en

el nucleo de la discusion entre los clientes” (Salvador, 2014).

Sin dudas estamos en presencia de una disciplina reciente y en pleno desarrollo que esta

cambiando la estructura de muchas consultoras en investigacion de mercado y dando lugar

a la aparicion de nuevos players, como es el caso de comScore, lider mundial en

investigacion de marketing en internet. Por otro lado, muchas de las marcas entrevistadas

para este trabajo realizan estudios de Research Digital de forma permanente para
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monitorear los grandes temas de conversacion que giran alrededor de la marca y para ver la
cantidad de menciones que produce una campafia publicitaria, una crisis de reputacion y los
lanzamientos de productos y servicios. Los estudios de reputacion online son mas
complejos ya que requieren mayor cantidad de menciones y de un plazo de tiempo mayor a
los monitoreos mensuales. A mayor cantidad de menciones es mayor el trabajo del
investigador ya que se trata de un proceso de andlisis mas amplio y complejo de procesar.

Por ultimo, para realizar un Research Digital es fundamental contar con una herramienta
que permita extraer las menciones de distintos canales online, para que el investigador se
concentre en el trabajo de segmentacion y andlisis. Segln las entrevistas realizadas, algunas
de las herramientas de /istening pagas mas reconocidas son Radian6 de SalesForce, Echo de
Socialmetrix y Listening de SocialBakers. También hay herramientas gratuitas pero con

menores funcionalidades que son ttiles para comenzar a incursionar en el tema.

2.2.8 Nueva area y nuevos roles de gestion para las redes sociales

Desde el momento en el cual las empresas se animaron a incursionar dentro de las redes
sociales, surgio la necesidad de definir un colaborador abocado a su gestion. En muchas
empresas esta tarea la comenzo6 a realizar la agencia de Marketing Digital de forma externa
y en otras se derivo la responsabilidad a personal de los Departamentos de Marketing y/o
Comunicacion, en el mejor de los casos. Luego, el modelo de gestion fue evolucionando a
un esquema mixto entre una agencia externa y un colaborador interno dedicado. Hoy,
muchas de las grandes empresas de la Argentina ya cuentan con un area de Social Media y
un gerente a cargo, como se presentara mas adelante.

Un articulo publicado por IEBS School (2013) sefiala que empresas de todos los tamafios
comienzan a advertir la necesidad de contar con un profesional encargado de gestionar su
marca en Internet, un rol que ya existe y se denomina Community Manager (CM).

“El Community Manager es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar
la comunidad online alrededor de una marca en Internet creando y manteniendo relaciones
estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en

la marca” (Martinez Fustero, 2013).
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Por su parte, la AERCO (Asociaciéon Espafiola de Responsables de Comunidad y
Profesionales Social Media) lo define como:

“Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma,
defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actia en consecuencia
para conseguirlos” (AERCO, 2009).

Al respecto, la Revista Management Herald (Brunetta, 2012, p. 38), durante los meses de
agosto y septiembre de 2012, llevé adelante un inédito estudio online, para conocer el perfil
y los desafios de los CM en la Argentina. Algunos de los resultados de ese estudio indican
que el 25% de las grandes empresas de la Argentina ya cuenta con un area de Social Media,
liderada por un Social Media Manager. En cuanto a la dependencia funcional, esta nueva
area es controlada principalmente por las areas de Marketing, la Gerencia General o el
departamento de Comunicacion (cuadro n° 16). En cuanto a los recursos que maneja, en
muchos casos estd solo o con una persona mas a cargo. Y manejan un presupuesto

promedio cercado a los $900.000 pesos anuales, a valores proyectados para 2014.
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¢De qué area/sector depende/dependeria funcionalmente
el Community Manager en su organizacion?

Marketing

CEO. Gerencia General

Institucionales.
Comunicacion y prensa

Directorio
Publicidad
Administracion
Sistemas
Operaciones
Finanzas

Otra area

Cuadro n° 16. Ares de reporte de un Community Manager.

Fuente: Revista Management Herald (2012)

El mismo estudio arroj6 las siguientes conclusiones de las funciones, habilidades

y destrezas de los CM y la relevancia de las redes sociales:

1. Principales funciones del CM:

* Creacion de contenido atractivo y de calidad para publicar en distintos formatos
segun cada plataforma (redes sociales y blogs corporativos).

* Analisis y definicion de los mejores dias y horas para publicar los contenidos, para
luego programar las publicaciones.

* Monitorear a todas las publicaciones y novedades de su sector. Ya que el CM se
transforma en los ojos de la empresa en Infernet y estd en una busqueda permanente
para detectar el contenido més relevante de la competencia y del sector.

* Monitorear y seguir la respuesta de sus propias publicaciones. De forma tal de

analizar la aceptacion por parte de los usuarios.
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* A nivel estratégico, un CM debe crear relaciones estables y duraderas con los
fans para conseguir involucrarlos y aumentar los niveles de engagement... un arte que
lleva tiempo perfeccionar. Parte de esta tarea consiste en detectar a los seguidores
apostoles de la marca, definidos asi porque son fieles a la marca y la defienden frente a
las criticas y reclamos y tienen un rol activo en la comunidad. Un CM debe lograr
fidelizar a estos seguidores y conocerlos en profundidad. Ademas debe identificar a los
perfiles problematicos denominados terroristas o trolls y a los neutrales, de forma de
lograr una comunicacion dirigida a cada grupo segliin su nivel de satisfaccion con la
marca.

* Y quizas una de las funciones méas complejas de un CM resida en el manejo de las
crisis que atentan contra la Reputacion Online de una marca. En este caso el CM
sera el ejecutor de las respuestas ante criticas o reclamos de los clientes y/o
consumidores.

* Portavoz de la comunidad virtual para con los directivos de la empresa. A raiz de
la escucha permanente, el CM debe ser capaz de extraer lo relevante, crear un discurso
entendible y hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion.

2. Habilidades y destrezas del CM: Complementariamente, escuchar, detectar nuevas

tendencias, excelente redaccion y prever escenarios de oportunidad para la marca articulan

las habilidades esenciales que se le demandan.

3. Nivel de relevancia de las redes sociales. Cada 10 consultados, 8 afirmaron que las

redes sociales son claves para la estrategia de marketing de la empresa y solo 4 de cada 10

sostuvieron que podrian prescindir de operar en las redes, atendiendo a la especificidad de

su rubro/sector.

Mas alla del rol protagonico del CM también han surgido nuevos cargos que describiremos

a continuacion:

*  Social Media Manager (SMM): el lider del 4rea y tiene una jerarquia estratégica. Es un
cargo que comienza a tener desarrollo en empresas que estdn maduras en la gestion de
las redes sociales.

* Content Manager (CTM): trabaja en el desarrollo de los contenidos y funciona como

apoyo y dupla de los CM.
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* Agentes de Atencion Digital (AAD): todos los operadores de los contact centers que
se dedican a responder las consultas de los clientes y seguidores.

* Analistas de Social Media (ASM): efectlian tareas de analisis e investigacion en las
propias comunidades de la marca para determinar métricas, medir indicadores y
determinar el humor de la comunidad.

El SMM se encuentra jerarquicamente por encima del CM. Se ocupa de hacerla labor
analitica, de la creacion y control de la estrategia y de la investigaciéon. Aunque —como ya
hemos mencionado— una buena parte de las grandes empresas de la Argentina ya cuentan
con el rol de SMM, en algunas empresas el rol de SMM no existe y esta responsabilidad
recae en el propio Gerente de Marketing o en el CM o en una Agencia de Marketing Digital
externa.

A continuacién se presenta un punteo de tareas para diferenciar el rol de cada ejecutivo en

cada situacion. Por ejemplo: si hubiera que elaborar un estudio de mercado, se encargaria el

SMM. Si hubiera que crear un plan estratégico de Social Media acorde a objetivos y

presupuestos, se encargaria el SMM. Si hubiera que monitorear la actividad de Twitter o

Facebook, se encargaria el CM. Si hubiera que redactar un informe sobre este monitoreo y

el del resto de redes sociales de la empresa, se encargaria el CM. Pero de la interpretacion

de los datos del informe, analizar la eficiencia de la estrategia y plantear cambios, se
encargaria el SMM. Si hubiera que liderar una crisis de reputacion, se encargaria el SMM.

Pero para “dar la cara”, es decir, las acciones concretas en blogs, foros y redes sociales las

realizaria el CM y en muchos casos los propios Agentes de Atencion Digital (AAD). Por

ultimo, si hubiera que definir y segmentar a los seguidores, se encargaria el SMM. Pero si
hay que conocer e interactuar con el publico, de ello se ocuparia el CM y los AAD's.

Por su parte el Content Manager es quien gestiona los contenidos, se centra en su

generacion, edicion, la creacion de textos, esloganes, frases, es el creativo de la palabra,

quien trabaja sobre la base de la estrategia definida. Los Analistas de Social Media son
aquellos ejecutivos encargados de monitorear los indicadores de gestion, establecer nuevas
métricas y usar herramientas de medicion acorde al alcance y objetivos de cada marca en el

mundo de las redes sociales.
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Los AAD’s son quienes se encargan de responder los mensajes y comentarios de los
seguidores. En muchos casos cuentan con protocolos y manuales de atencién con
respuestas predefinidas para cada problematica que se presente. Validar y desarrollar estos
manuales lleva mucho tiempo, esfuerzo e involucramiento de varias dreas de una empresa.
Generalmente estos agentes responden a la Gerencia de Atencion al Cliente y de forma
cross a los SMM y/o CM. En algunas empresas es un tema de debate y redefinicion
permanente: ;quién es el responsable de la gestion de las redes sociales? En general se
produce una division de roles: Marketing se ocupa de la generacion y control de los
contenidos y la Gerencia de Atencion al Cliente de la operacion del servicio. Sin dudas es
un terreno en pleno desarrollo, donde la sinergia entre ambos sectores es clave para el éxito

de la gestion.

2.2.9 El comercio electrénico y las redes sociales

Katharine Sayre (2013), partner de la consultora The Boston Consulting Group, revela que
el proximo gran salto de la revolucion digital serd lo que denomina Social Media
Commerce, es decir el trafico destinado desde las redes sociales hacia los sitios de
e-commerce. Esta revolucion del Social Media Commerce se estaria dando en la generacion
de los Millennial Consumers, quienes hoy tienen entre 16 y 34 afios y son los principales
impulsores de esta modalidad. Sayre indica que, segin una encuesta realizada por la
National Retail Federation (2012)’°, una de las primeras razones por las cuales los
consumidores siguen a las marcas en las redes sociales es para encontrar buenos
descuentos, lo cual funciona como un disparador para posteriores compras en Internet.
Segun el ultimo informe de CACE (Cémara Argentina de Comercio Electronico) (2014) las
ventas por intermedio del comercio electronico ascendieron a $24.800 millones de pesos, lo
que representa un crecimiento de 48.5% con respecto a 2012. Un 38% de usuarios de
Internet compran online, lo que representa mas de 12 millones de personas. Pero uno de los
datos mas interesantes del estudio sefiala que el 76.5% de las empresas que venden por
intermedio de comercio electronico utilizan las redes sociales para promocionar sus

productos y un 41.2% vende, efectivamente, a través de ellas. Una clara tendencia que

3% Véase http://www.nrf.com/
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podria estar afirmando la hipotesis de Sayre y la potencialidad del concepto de Social

Media Commerce en la Argentina.

2.2.10 Herramientas de gestion de las redes sociales
Las marcas mas avanzadas en el uso de las redes sociales tienen activas varias plataformas
que ya se han presentado y un numero de seguidores cada vez mas abultado en cada una de
ellas. Esta situacion presenta un gran desafio de gestion, que implica desde desarrollar y
liderar equipos de trabajo especializados hasta establecer métricas y herramientas para
medir y determinar su éxito.
Aunque cada red social tiene sus propios paneles de control y andlisis para medir la
performance de los contenidos y avisos publicados, nace la necesidad de integracion de
toda la gestion de las redes sociales, de forma tal de centralizar todas las plataformas y
optimizar los tiempos de gestion y analisis. En la actualidad existen grandes grupos de
herramientas que solucionan distintas actividades de gestiéon que emergen de la incursion de
las marcas en el mundo social media. Cada una con un foco distinto y especifico:
*  Social Analytics Tools
* Social Listening Tools
* Social Media Management Tools
* Social Media Advertising Systems

o Social Media Plattforms

o Audience Analytics

o Advertising Analytics
*  Social CRM
Las herramientas de Social Analytics sirven para integrar, medir e interpretar un amplio
rango de métricas de las distintas redes sociales que tienen activas las marcas y sus
competidores, como por ejemplo: cantidad de seguidores, cantidad de seguidores activos,
tasa de crecimiento de los seguidores, interacciones, tipos de interacciones, tasa de
engagement, ranking de publicaciones o posts con mejor performance, cantidad de “me
gusta”, horarios de participacion de los usuarios, tiempos de respuesta, cantidad de

abandonos, entre otras. Hay herramientas que van desde los u$s 100 a los u$s 1.000 por
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mes. Estas métricas sirven para mejorar las definiciones estratégicas, realizar estudios de
benchmarking de la competencia, ver tendencias y optimizar los resultados de la gestion.
Sin dudas es una herramienta central para la gestion del SMM.

Las métricas mas usadas por las empresas de EE.UU. se presentan el cuadro n® 17. Los
datos pertenecen a un estudio realizado por la American Marketing Association (AMA)
durante 2013. Los principales indicadores mencionados son: cantidad de visitas, nimero de
seguidores, visitas repetidas, tasa de conversion entre seguidor y comprador, tasa de

viralizacion y costo de adquisicion de clientes.

Meétricas usadas por las empresas de EE.UU para medir la gestion
en Social Media

% de respuestas Ago 2010 Feb 2013
Visitas 47,6% 40,9%
Namero de seguidores 24,0% 30,5%
Visitas repetidas 34,7% 24,9%
Tasa de conversion 25,4% 21,1%
Menciones webs 15,7% 16,2%
Costos de adquisicion 11,8% 10,2%
Lealtad de los clientes 7,5% 9,8%
Ingresos por cliente 17,2% 9,2%
Niveles de venta 17,9% 8,7%
Otros ratings de analisis de datos 6,6% 8,5%
Ratings 8,2% 6,0%
Beneficios por cliente 9,4% 4,5%
Costos de retencion de clientes 7,7% 3,0%
Abandonos de carritos de compra 3,8% 2,8%

Fuente: Universidad de Duke.
Encuesta CMO encargada por la American
Marketing Association (AMA). Febrero 2013

Cuadro n° 17. Métricas para medir la gestion en las Redes Sociales en EE.UU.

Fuente: Duke University (2013)
Las herramientas de Social Listening permiten “escuchar” y medir las menciones que tiene

una marca en Internet y algunos keywords importantes para el negocio de cada empresa e

industria. Miden sentimientos a partir del conteo de asociaciones de palabras claves con
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otras menciones valorativas positivas y negativas. Ademds determinan palabras asociadas a
la marca y permiten ver un mapa de la cantidad de menciones por pais en todo el mundo.
Con estas herramientas se realizan los estudios de reputacion online. Los investigadores
son los encargados de configurar y obtener menciones de distintos keywords que se
recopilan de distintas paginas webs, blogs y las propias redes sociales de las marcas. Luego
de filtrar estas menciones, se comienza el trabajo de andlisis de los datos para determinar la
reputacion online, detectar los principales temas de conversacion, el sentimiento hacia una
marca e insights de la audiencia.

También, con estas herramientas, una empresa puede detectar si un cliente esta posteando
un comentario negativo de la marca y responderle antes de que lo viralice. De esta manera
una marca puede moderar de forma proactiva el sentimiento hacia ella y su reputacion.
Todas las marcas que no usan estas plataformas de escucha se estan perdiendo una muy
buena ocasion de moderar la conversacion con sus audiencias en busca de oportunidades de
negocio y bajar el nivel quejas y reclamos. Esta es una herramienta central para el Analista
de social media.

Las herramientas de Social Media Management Platforms son claves para aquellas marcas
que tienen distintos perfiles en distintas redes sociales. Constituyen instrumentos
fundamentales de content management para un community manager 'y Agentes de Atencion
de redes sociales, quienes buscan tener un control centralizado y eficiente de todas las
plataformas de una marca, para publicar contenidos y visualizar todas las interacciones de
los usuarios.

Las herramientas Social Media Advertising Platforms se usan para medir el impacto de los
avisos publicados en las redes sociales, el nivel de viralidad y el porcentaje de crecimiento
organico de seguidores a partir de una campafa. Ademds permiten gestionar complejas
campafas rdpidamente. Dentro de estas plataformas podemos encontrar herramientas de
Audience Analytics destinadas a medir audiencias en las diferentes propiedades y medios de
Internet, desde PC y Mobiles, con detalles de datos demograficos y los intereses de la
audiencia. Se utiliza principalmente para planificar la inversion publicitaria y con fines de
research. Asimismo, las herramientas de Advertising Analytics sirven para validar las

campafias publicitarias y optimizar la inversion digital en tiempo real, teniendo en cuenta la
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visibilidad real de los banners, la audiencia impactada, la geografia, la demografia y los
intereses de los usuarios. Y por otro lado, conocer cudl es la inversion publicitaria de cada
anunciante en cada medio, que permiten realizar un estudio de benchmarking.

Por ultimo, las herramientas de Social CRM estan pensadas para integrar la gestion de
servicio y atencion de usuarios en las redes sociales de forma de integrar todos los
momentos de contacto que un cliente tiene con una empresa. Pero también, para gestionar
el volumen de consultas y reclamos para poder derivarlas a los distintos Agentes de
Atencién. Permiten identificar comentarios en la red sobre una marca, coordinando
respuestas al instante, generando reportes y mostrando el seguimiento de cada gestion y la
productividad de cada Agente de Atencion. La empresa Allus es una de las pioneras en este
campo. Comenta José Romero Victorica, CEO Corporativo de Allus Global:

“Allus Epiron Multicanalidad es la evolucion Bing Bang social media. Integrard canales
online en un mismo CRM totalmente disefiado para gestionar con alto volumen de usuarios
y multiples canales a la vez, generando reportes inteligentes. Asimismo, serd unico porque
tendra la posibilidad de realizar analisis semdnticos y de sentimientos. Es decir, permitira
detectar el estado de animo del usuario para segmentarlo e interactuar con ¢l satisfaciendo

sus necesidades” (“Allus recomienda”, 2013).

De acuerdo al nivel de complejidad de cada empresa, en la gestion de las redes sociales se
adoptardn algunas de estas herramientas de distintos proveedores, como es el caso de
empresas como Social Bakers, Socialmetrix, Radian6, Allus, comScore, entre otras;
siempre en pos de poner el foco en:

Analizar comportamientos y el nivel de respuesta de las publicaciones.

Mejorar la reputacion y la participacion de los seguidores y fans.

Promover y expandir la cantidad de seguidores.

1

2

3

4. Comparar la performance con la competencia y otras industrias.

5 Optimizar y maximizar la inversion publicitaria en medios digitales.
6

Mejorar la calidad de atencion y bajar costos operativos.
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El amplio desarrollo de herramientas de gestion en social media son pruebas de que hay un
amplio camino por transitar. Todos los especialistas consultados para esta investigacion
senalan que dichas herramientas no son accesibles para todo tipo de empresa, ya que
algunas representan una inversion considerable. Claramente una limitante para PYMES,
que en muchos casos optan por herramientas de acceso gratuito que no tienen el mismo
nivel de alcance. Lo que atn esta faltando son probados casos de éxitos e indicadores que
permitan dimensionar el retorno de la inversion de estas herramientas. Son los pioneros
quienes estan haciendo camino al andar y marcando el camino para que otras empresas

vayan tras sus pasos. Sin embargo, su potencial de desarrollo es amplio en este escenario.

2.2.11 El futuro de las redes sociales y su valor de mercado

El valor actual de una empresa en gran medida estd influenciada por la estimacion de su
valor futuro, apalancado por sus expectativas de crecimiento que impactan de lleno en el
valor de sus acciones. Conocer el valor actual de las principales redes sociales que cotizan
en bolsa nos permitird sumar otro componente mas al andlisis y a presentar un horizonte de
su futuro para responder a preguntas del tipo: ;estamos en presencia de una moda o ante un
modelo de negocio que es respaldado por el mercado? Como ya mencionamos, las redes
sociales mas importantes cotizan en bolsa. Asi es el caso de Facebook Inc. (FB), Twitter
Inc. (TWTR) y LinkedIn Corporation (LNKD). Al mirar la evolucion del precio de las
acciones de estas empresas, desde que salieron a la bolsa con su IPO (Oferta Publica
Inicial), y segun la tendencia observada en los cuadros n° 18, 19 y 20, se puede esperar que
se sigan consolidando en los proximos afios o al menos no se observa una crisis potencial

- 31
en su modelo de negocio en el corto plazo™ .

31 o . . L. .
Al momento de escribir estas lineas las acciones de Facebook alcanzaron su maximo valor historico, tras la
compra de WhatsApp, aplicacion para enviar mensajes de texto gratis de un teléfono celular a otro.
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28 Feb 2014: == FB 68,46

70
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At T
M i - :

2012 Jul Ago Sep Oct Nov Dic 2013 Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 2014 Feb
Cuadro n° 18. Cotizacion de las Acciones de Facebook.

Fuente: Yahoo Finance (2014)

Facebook tuvo un importante crecimiento durante 2013, en el cual duplicé el valor de sus
acciones con una clara tendencia alcista, alcanzando su maximo valor historico en febrero
de 2014. Su estreno en el Nasdaq hace 2 anos fue un desastre, producto en parte por los
fallos técnicos en la colocacion y sobre todo porque salid a la bolsa sin un modelo de
negocio claro. Mark Zuckerberg, su fundador, se rectificé y apostd por el movil como parte
de una estrategia que le permiti6 cerrar el ejercicio 2013 con ingresos de 7.870 millones de
dolares, que le aportaron un beneficio de 1.500 millones (1.1000 millones de euros). Hoy

cotiza en la bolsa cerca de 180.000 millones de dolares (Pozzi, 2014).

WW Vb

28 Feb 2014: == LNKD 204,04

150

2011 Oct 2012 Abr Jul Oct 2013 Abr Jul Oct 2014
Cuadro n° 19. Cotizacion de las Acciones de LinkedIn.

Fuente: Yahoo Finance (2014)

Por su parte LinkedIn, es la red social que tiene la mayor expectativa de crecimiento a
futuro y eso lo demuestra el elevado valor de sus acciones que alcanzaron su maximo
historico durante 2013 y ahora presenta un estancamiento. LinkedIn es un barémetro de lo
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que podria llamarse una nueva “burbuja tecnoldgica”, y que muchos inversores miran
atentos recordando los sinsabores de lo que fue la crisis del 2000 con las puntocom.

Hoy, sin embargo, cuenta con un modelo de negocio que complace a los inversores. Su
tendencia fue siempre ascendente y llegd a apreciarse un 165%. Aunque el estancamiento
de los ultimos meses presentan una debilidad y dudas sobre su capacidad para crecer.
Muchos inversores se preguntan si no ha tocado techo y si no es el momento de salir
rapidamente para no ser el ultimo en vender. A pesar de las dudas del presente, la empresa
es aun rentable. Cuenta en la actualidad con 277 millones de miembros, que le aportaron
unos ingresos de 1.530 millones de doélares y ganancias por solo 27 millones. Su

capitalizacion bursatil es de 25.650 millones de dolares.

28 Feb 2014: == TWTR 54,91

2013 18 Nov 25 Nov 2 Dic 9 Dic 16 Dic 23 Dic 30 Dic 2014 13 Ene 21 Ene 27 Ene 3 Feb 10 Feb 18 Feb 24 Feb
Cuadro n° 20. Cotizacion de las Acciones de Twitter.

Fuente: Yahoo Finance (2014)

Twitter es tal vez es la red social que se presenta con el comportamiento mas irregular. Sin
embargo, recién a fines de 2013 present6 su [PO y tiene mucho camino por delante hasta
encontrar su tendencia definitiva. Si bien llegd a doblar su valor bursatil, que ahora ronda
los 30.000 millones de dolares (21.700 millones de euros), sus recientes resultados pusieron
en evidencia sus debilidades. Perdié 645 millones, casi tanto como lo que ingres6 664
millones. A pesar de que ha experimentado un gran crecimiento en sus ventas de publicidad
en el cuarto trimestre de 2013 (+116%, hasta 243 millones de ddlares), sus pérdidas (511

. 232
millones, 63 veces mas)’ se han acelerado.

32 Fuente: https:/investor.twitterinc.com/
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Estos resultados son producto de que el microblog no presenta un modelo de negocio tan
diversificado como Google o Facebook y a pesar de sus 240 millones de usuarios todavia
no encuentra la forma de generar ingresos de forma consistente por medio de la publicidad.
Todavia debe demostrarles a los inversores que puede crecer y ser capaz de generar

beneficios pronto y de una manera sostenida.

Seglin las evidencias presentadas en todo este capitulo, vemos que las plataformas de redes
sociales mas importantes de la actualidad presentan un horizonte de crecimiento y
desarrollo favorable, lo cual es una sefial de que se seguiran consolidando en el corto plazo
y adaptando su modelo de negocio para responder a las expectativas de sus accionistas y el
mercado. Estos ajustes en el modelo de negocio seguramente sigan repercutiendo en la
gestion de las empresas, como ya lo estan haciendo, las cuales deberan estar actualizadas de

forma permanente para aprovechar estos avances.
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2.3 CAPITULO III: MEJORES PRACTICAS EN LA GESTION DE
REDES SOCIALES

2.3.1 Casos de éxito e industrias mas avanzadas

Los casos de éxito en la gestion de las redes sociales en la Argentina, al igual que en la
region, todavia son incipientes. Hay grandes pioneros pero todavia resta un largo camino
por transitar. La certificacion de las normas Customer Operations Performance Center
(COPC) Social Media podrian ser un buen parametro de esta evolucion, ya que las normas
COPC para la certificacion de la calidad de servicio de los centros de atencion al cliente son
las mas reconocidas en el mundo. Si bien Telefonica Argentina se encuentra proxima a
lograr este hito, todavia queda mucho por profesionalizar en este sector que esta en plena
evolucion.

De las distintas entrevistas realizadas y el andlisis de la literatura y publicaciones sobre
redes sociales se ha detectado que los sectores de telecomunicaciones, automotriz,
tecnologia, consumo y servicios son los que mas han avanzado en la gestion. Esto fue
medido tanto por la cantidad de seguidores como por la cantidad de publicaciones, usos
avanzados, cantidad de recursos destinados, adopciéon de las herramientas antes
mencionadas y el reconocimiento del sector empresario y las agencias de Marketing
Digital.

En lo particular, se posiciona al sector de telecomunicaciones con Telefonica y Movistar a
la cabeza, como pioneros y con el caso de éxito mas destacado de todo el pais junto a
Personal. El caso Movistar y Telefonica fue presentado recientemente por la Asociacion
Argentina de Marketing Directo e Interactivo (AMDIA). Telefonica cuenta hoy con mas de
150 Agentes de Atencidén Digital, quienes estan trabajando en el primer Contact Center
exclusivo para la atencion de social media con capacidad para mas de 400 Agentes de
Atencion de redes sociales. Ademas, estan a punto de recibir la certificacion COPC (véase
apartado siguiente) social media, la cual los transformaria en el primer Contact Center en
recibir esta distincion en toda la region.

Este proyecto fue realizando en forma conjunta con su partner Allus, empresa lider en
Contact Centers. Telefonica se planted lo siguientes objetivos: gestionar un proceso de

actuacion en el mundo online, fomentar una actuacion de comunidad en red que facilite y
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aporte valor a la compafiia a través de la contribucion de cada drea y mantener vigentes los
espacios profesionales del comunicador online (AMDIA, 2014).

Lo interesante del caso es que han logrado bajar los costos operativos de atencidon a sus
clientes y han mejorado notoriamente el nivel de atencion digital, con numeros que revelan
mejoras relativas de 20% en cuanto a la satisfaccion y reduccion de 30% de la
insatisfaccion durante el tercer trimestre de 2013, seglin datos presentados por Allus en el
desayuno de AMDIA de Marzo 2014 en la Universidad del CEMA.

Por su parte, Personal Argentina representa una de las empresas con mejor nivel de
respuesta a las consultas de sus clientes en todo el mundo seglin el Ultimo informe de
SociallyDevoted realizado por SocialBakers (2014b), con niimeros que revelan una tasa de
respuesta mayor al 92.30%.

En cuanto a la industria financiera el Banco Galicia corre en punta con un caso de éxito
muy valorado en toda la industria, seguido muy de lejos por otros competidores de pobre
desempefio. Con el asesoramiento de Nextperience, el Banco Galicia es sin dudas otro de
los grandes pioneros en el pais que ha incursionado en montar su Home Banking para
realizar operaciones financieras desde la fan page de Facebook y ademés es ¢l que mas
seguidores tiene en toda la industria bancaria del pais con casi un millon de seguidores.

En cuanto a empresas de servicios Cablevision y Fibertel presentan los mejores indicadores
de engagement en relacion a empresas de servicio similares y un Contact Center de social
media con mas de 50 Agentes de Atencion Digital, canal que les ha permitido bajar el nivel

de reclamos y mejorar la calidad del servicio de la empresa.

2.3.2 Certificacion COPC en social media

La norma COPC (2013) en social media todavia es una novedad en el mercado ya que hasta
el momento no hay empresas certificadas en esta categoria en la region. Sin embargo, si
hay algunas empresas que presentan Contact Centers certificados con las normas COPC a
nivel Call Centers.

En una entrevista a Enrique Roman, consultor de Kenwin, que representa a COPC Inc. en
América Latina, se remarca que las normas COPC manejan un cuerpo de buenas practicas,

que se agrupan en cuatro grandes bloques:
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1. Involucramiento de la direccion de la empresa en el liderazgo y el planeamiento de
estos proyectos, que deben estar alineados con la estrategia de la compaiiia.

2. Establecimiento de procesos y procedimientos de como se llevara a cabo la gestion.
Esto incluye el modelo de gestion, niveles de calidad de atencidon y satisfaccion de
usuarios, reportes, procesos de mejora continua, Community Management, tecnologia
aplicada como ser Social CRM, Blog interno de social media para Agentes de Atencion
con casos frecuentes y Contact Center especializado en social media.

3. Politicas de RRHH que involucran: seleccion de las personas que ejecutaran esos
procesos y procedimientos, entrenamiento, niveles de rotacion y definicion de
competencias para los distintos puestos relacionados a la gestion de las redes sociales.

4. Medicion de los resultados en las distintas plataformas, por medio de encuestas
permanentes.

Estos cuatro bloques se interrelacionan entre si y constituyen los pilares del modelo de

COPC en social media. Desde el punto de vista estratégico estdn enfocados en lograr la

satisfaccion del cliente, mejorar la calidad de atencidon, mejorar los ingresos y optimizar los

costos de atencion al cliente.

En ese sentido el gran desafio es la definicion del objetivo que persigue una empresa en las

redes sociales, para construir la identidad digital de una marca.

Hay muchas herramientas para analizar cudl es la presencia de una empresa en una red, o

qué se dice sobre una marca. La certificacion COPC tiene como pilar escuchar a los

clientes, y sobre esta base adaptar las estrategias. Cerrarle las puertas a un cliente en un
canal no es una opcion inteligente para este modelo, ya que, si el usuario realiza algliin
reclamo o comentario en la web, facilmente puede viralizarse.

Los indicadores criticos del modelo COPC aplicado a las redes sociales parten en gran

medida de encuestas que miden la calidad de atencion brindada luego de una consulta y/o

reclamo. Las preguntas deben ser claras, ya que no hay posibilidad de repreguntar. Estas

encuestas buscan medir de forma permanente y 4gil la calidad del servicio brindado, con el
objetivo de determinar el nivel de satisfaccion. Otro indicador clave alude a los ahorros de
los costos operativos de atencion y los niveles de productividad. Se mide la velocidad de

respuesta, tiempos de atraso en responder y la tasa de no respuesta. En lineas generales hay
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dos grandes parametros que miden la respuesta: uno referido al tiempo de respuesta en el
primer contacto y otro referido a la gestion o resolucion en varios pasos. Si bien todavia no
hay un tiempo promedio de necesidad de respuesta, en Facebook habitualmente es
aceptable esperar hasta un dia, segtn senala Enrique Romén, consultor de Kenwin. Lo que
se recomienda es tener normas claras y comunicérselas a los clientes en la misma fan page
o pagina web de la empresa.

En cuanto al futuro de las redes sociales, los consultores de Kenwin sefalan:

“Cada vez va a ser mayor el trafico que tengan. Muchos de los contactos en otros canales se
van a trasladar a las redes sociales, y las oficinas comerciales, los call centers, la
comunicacion escrita, van a pasar a ser una segunda linea. Hay empresas que ya estan
gestionando las reparaciones de campo a través de redes sociales. La expansion de los
smartphones, las redes wi-fi generan que gran parte de los clientes tengan la posibilidad de
estar permanentemente conectados a una red social. Para el cliente va a ser mds practico
porque no va a necesitar trasladarse ni esperar. Se pierde el contacto humano, pero la gente
que quiera seguir manejandose de esa manera, lo va a poder hacer. Las estrategias de home
banking o check-in on-line muestran que hay un publico que estd dispuesto a sacrificar el
contacto humano en aras de no hacer colas, o ir mas rapido. No s¢ si es bueno o malo, pero
es gestion de un recurso propio reducido, que es el tiempo” (Basile, 2013).

El social media presenta cada dia més preguntas a los lideres de las empresas y, en un
campo en el cual no abundan las respuestas, la propuesta de Certificacion de la Norma
COPC en social media parece ayudar a las empresas a entender que cada red es diferente y
presenta diferentes expectativas. Ademds son una buena medida para lograr que las

compaiiias aprendan a escuchar y entender mejor a sus clientes y mejorar la productividad.

2.3.3 Un mirada de los especialistas del sector

A fines de 2013, en el evento “So Digital Buenos Aires”, organizado por OM Latam, la
comunidad de los profesionales de marketing online de América Latina, y Socialbakers,
empresa dedicada a proveer informacion y estadisticas sobre el uso de social media,

hicieron hincapié en el principal objetivo que deben alcanzar las marcas a través del
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marketing digital: convertir al consumidor en socially devoted” . Este indicador mide el
nivel de respuesta por parte de las marcas a los comentarios de sus seguidores en las
principales redes sociales. Durante el evento se enfatizd también en la necesidad de planear
y gestionar la manera de lograr engagement con el usuario. Los datos presentados en el
evento sefialan que la penetracion de las redes sociales llegara a un 70% a nivel mundial en
2014, por lo cual, ninguna empresa deberia hoy estar ajena a estas plataformas.

Lorena Amarante, socia fundadora de OM Latam, plante6 diferentes tendencias del
marketing digital:

“La empresa que domina lo social domina lo digital, es decir, que cuando se delinea una
estrategia debe tener en cuenta la region en la cual se aplicard para adaptarla adecuada y
efectivamente, siempre intentando de crear contenido que sea de valor para el usuario.
Ademés, requieren de la convergencia y deben contemplar lo que hoy se conoce como
SoLoMo (social-local-mobile). Se prevé que en 2014 seran alrededor de 273.000.000 los
usuarios de redes sociales en Latinoamérica de los cuales muchos ya se conectan desde
multiples plataformas. Este punto es importante y tiene que estar presente en nuestra
estrategia” (Om Latam, 2013).

Como vemos ya no se trata so6lo de lograr contar con la mayor cantidad de fans, lo que
importa es el impacto en los resultados, que repercuta en motivar mayores ventas, una
mejor reputacion y mantener clientes fieles a una marca.

“Hoy toda empresa es una empresa de medios, todas deben generar contenidos especiales y
pensados para los medios sociales para generar un efecto en el consumidor. Pero para que
esto sea posible, debe empezarse desde adentro, trabajando en conjunto, formando un
equipo de trabajo que entienda y que comparta la vision de la empresa para poder
transmitirla correcta y comprometidamente. Todo debe pensarse en lo social y en lo digital,
y de esa manera se podra llegar a los resultados deseados con mayor eficacia” (Om Latam,
2013).

Por su parte, Jakub Roubal, Gerente General para Latinoamérica de Socialbakers, senald

que —conociendo los resultados de las campafas y las tendencias globales— se pueden

33 v, . ~ . . , . . ., .,

Término acufiado por SocialBakers para definir un estandar de la industria en relacién a la buena atencion
al cliente en las redes sociales. Este indicador mide el nivel de respuesta a los seguidores por parte de las
marcas.
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plantear estrategias cada vez mas efectivas, para saber con mayor detalle a quién se dirigen,
sus gustos y caracteristicas culturales. Roubal también remarc6 que es necesario comparar
las mediciones con las de la competencia para poder tener real nocion de la efectividad de
sus acciones y poder competir.

Roubal present6 los resultados de algunos estudios de Socialbakers que revelaron que los
cinco primeros intereses de los argentinos en Facebook son: viajes, musica, deportes, rock y
fatbol. “Estos datos nos dan un perfil del usuario argentino, lo que nos ayuda para saber
qué contenido utilizar, qué tipo de estrategia aplicar en el pais, etc. Otro dato distintivo es
que en la Argentina s6lo se responde un 6% de las preguntas volcadas por los usuarios en
las redes de las marcas. El porcentaje es muy bajo, sobre todo si se tiene en cuenta que las
encuestas muestran que lo que mas valora un seguidor, es la velocidad de respuesta a su
consulta”. Un punto sobre el cual muchas compaiias deben trabajar segiin Roubal.

En cuanto a las proyecciones para el 2014, se cree, que sera el afio en el que se detectard la
mayor cantidad de crisis de marcas generadas en las redes sociales, ya que alli se dice todo,
por eso los especialistas recomiendan que no se subestimen. Esta apreciacion coincide con
la tendencia cada vez mds creciente de canalizar todas las consultas y reclamos a través de
las redes sociales. En la medida que los usuarios se familiaricen con este canal y las
compaiiias se sigan volcando a responder se recibirdn mayor cantidad de consultas y por
consecuencia habrd mas probabilidades de una crisis online, que impactaran mdas en
aquellas empresas que no se encuentren preparadas para gestionarlas y con sus redes
sociales activas.

También se hizo hincapié en el habito de las marcas, figuras publicas o lideres de opinion
de “comprar” seguidores, remarcando que es muy comun que al momento de hacer las
métricas se observe que, por ejemplo, en la fan page de una marca de determinado pais (por
ejemplo, Brasil o Argentina), el mayor porcentaje de fans sea de Turquia, y que en cuarto
lugar se encuentren los propios brasileros o argentinos. Hay muchos ejemplos, ya sea en el
mundo de las empresas asi como politicos, referentes y lideres de opinién que cuentan con
un elevado numero de seguidores falsos o inactivos. Es evidente que fueron comprados o

inventados y, lo mas probable, es que no sean “socially devoted”. Los especialistas no
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recomiendan estas practicas ya que la inactividad de estos perfiles afecta de manera directa
las cifras de los informes de resultados de acciones y campaiias.

En este sentido la Revista Apertura Tecno (2013) se sefiala que en la industria existen
agencias o particulares que se dedican a comercializar “Me gusta”. Este mercado
clandestino es utilizado por anunciantes y agencias.

Para finalizar, en el evento se comentd que desde 2011 a finales de 2012 la cantidad de
publicaciones de las marcas por mes pasé de 15 a 36, lo que significa que no solo cada vez
tienen mayor predominancia las redes sociales, sino que ademas al aumentar la cantidad de
publicaciones disminuye el tiempo de permanencia de cada una de ellas en el News Feed, lo
cual representara un problema para aquellas marcas que no hayan logrado el engagement
con sus seguidores.

Como complemento a estas afirmaciones y por otro lado, un reciente articulo de la
Asociacion Argentina de Marketing (2013) dispara: ;Las redes sociales generan ventas?
(Se puede sostener que Facebook mejora las ventas de una empresa? Para muchos lideres
de marketing, la pregunta es irrelevante, ya que, segiin el mismo articulo, para la mayoria
de ellos los mercados son conversaciones.

Estar presente es de importancia vital, aunque no se mida en Retorno de la Inversion
(ROI). "Lo valioso de las redes sociales es que nos proporciona la base de datos mas
completa que jamas existio", mencioné6 Dan Neely, CEO de la consultora Networked
Insights. “Y la empresa puede usar esos datos con muchas finalidades”.

Seglin una encuesta de ExactTarget (2013)** de 1.000 comercializadores, 70% dijo que
planean aumentar el gasto en medios de comunicacion social, pero menos de 20% asegurd
que podian medir efectivamente el ROI. Esta aparente contradiccion surge porque los
comercializadores que usan medios sociales tienden a fusionar “arte y ciencia” en sus
medidas, de acuerdo con Morgan Stewart, director del ExactTarget. “Lo que estd
empujando a personas a medios de comunicacion social, no es el ROI. Las empresas que
utilizan la reputacion como una medida de éxito tienen mdas probabilidades de poner
presupuesto alli”. Segun este articulo el debate se ha corrido del eje ventas. Cuando se

empieza a medir otros factores, como cercania al cliente, fidelidad, calidad de vinculo e

3 Véase http://pages.exacttarget.com/sff
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informacion que los consumidores brindan sobre si mismos, esa pregunta sobre las

ganancias que dejan las redes sociales empieza a tener mas sentido.

2.3.4 Abordaje metodologico de las redes sociales

Con el objetivo de brindar un ejemplo pratico de lo que involucra la gestion integral de las
redes sociales, a continuacion se presenta un abordaje metodoldgico, nutrido de la
compilacion de dos informes claves: el de Dana VanDen Heuvel (2012) y la guia de social
media de COPC (2013).

Antes de comenzar la descripcion de la metodologia se presentaran una serie de datos y
resultados de investigaciones que brindan un contexto de social media, para la realidad del
mercado de EE.UU., pionero en el uso de las redes sociales y generador de tendencias
globales, como hemos visto en la opinion de los especialistas del sector. Ademas cabe
recordar que muchas de las grandes marcas del pais son multinacionales que tienen sus
oficinas centrales en EE.UU., seglin datos de la Camara de Comercio de Estados Unidos en
la Argentina (AmCarm). En ese sentido es importante sefialar que muchas empresas
multinacionales, no solo de EE.UU., adoptan estrategias globales en las redes sociales
adaptadas a los mercados locales y con operadores locales, casos como los de Coca Cola,
Pepsi, Nike, Adidas, Puma, por citar algunos de los mas destacados y que presentan mayor
cantidad de seguidores.

En primer lugar, un estudio de Booz & Company CEOs (2011) revela que el 40% de los
CEOQO’s (Chief Executive Officer) tiene a las redes sociales en su agenda de gestion, lo que
sugiere que las redes sociales van més alld de una moda en esas compaiiias, y se presenta
como una herramienta de negocios con alto potencial.

Sin embargo, otro estudio realizado por IBM (2011) encuentra que el 68% de los CMO’s
(Chief Marketing Officer) creen que no estan preparados ni para las redes sociales ni para
el crecimiento en canales y dispositivos moviles. Si bien no es un estudio reciente, revela la
preocupacion que presentaba el tema debido a su tendencia creciente como vemos en el

cuadro n® 21.
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Preparacion de los CMO's para el fenomeno Social Media

Porcentaje de CMO'’s que reportan falta de preparacion
Explosion de Datos [ I 72
Social Media [ B G5
Crecimiento de canales y dispositivos [ I 55
Desplazamientos demograficos de los consumidores [ I 632
Restricciones financieras [N I 59%
Baja de la fidelidad hacia las marcas [ I 57
Crecimiento de las oportunidades del mercado [ ) 56%
Responsabilidad sobre el ROI [ ) 56%
Influencia y colaboracién de los clientes [NEEEEEEGEGEGE ) 56%
Consideraciones de privacidad [ B 55%
Global outsourcing [ B 54%
Consideraciones regulatorias [N 50%
Transparencia corporativa [ 47%

Cuadro n° 21. Preparacion de los CMO’s para el fenémeno social media.

Fuente: IBM (2011)

Por otro lado, para remarcar la importancia de las redes sociales como herramienta de
Marketing Inbound un reporte realizado por HubSpot presenta a los Blogs y a los social
media como las herramientas que producen el menor costo por lead y la mayor tasa de
respuesta, como puede apreciarse en el cuadro n® 22. De esta forma supera en efectividad a

otras herramientas como el telemarketing, direct mail y eventos, entre otras.
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Estado del Marketing Inbound 2012

Costo por Lead inferior al promedio

60%
52%
45%

40% 38%

34% 33%

28/%
19/%
20%
0 0/0 I

Direct Mail Telemarketing (Paidpggarch) Ferias - Eventos

% de encuestados

: . SEO
Blogs Social Media (Organic Search)

% por canal

Cuadro n° 22. Estado del Marketing Inbound 2012.
Fuente: HubSpot. State of Inbound Marketing (2012)

Asi, luego de este encuadre se presenta un primer esquema metodoldgico sintético, a modo
de guia recomendada para definir una estrategia de social media, basado en el modelo de
Dana VanDen Heuvel (2012) para la American Marketing Association (AMA) y las guias

de recomendaciones para la lograr la Certificacion COPC en redes sociales:

1- Definir los objetivos estratégicos de la presencia en las redes sociales

Cualquier proyecto estratégico debe tener una meta y una estrategia clara integrada con la
estrategia de negocio y contar con el acompafiamiento de la Direccidon de la empresa. Aqui
se presentan una serie de preguntas guias para definir los objetivos a la hora de ingresar en
el mundo de las redes sociales o para barajar y dar de nuevo en los casos de empresas que
hayan partido desde un esquema mas improvisado o sin un plan de ruta defino.

(Primard mas escuchar a los clientes, divulgar contenidos o ambas cosas? ;Se desea usar a

las redes sociales para obtener feedback sobre desarrollos de productos y servicios? {Como
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se van a aprovechar los activos de la marca para maximizar la presencia en el ambiente de
las redes sociales? ;Cudles serdn las medidas del éxito tanto cuantitativas como

cualitativas?

2- Determinar el nivel de riesgo a asumir a la hora de ingresar en la conversacion
No todas las empresas tienen el mismo nivel de exposicion y tolerancia al riesgo ni todas
las industrias y empresas son iguales a otras. Por consiguiente, a la hora definir el umbral
de riesgo a asumir, hay que estipular como afrontard la empresa el hecho de dialogar con
sus clientes y/o consumidores. Asi, surgen algunas preguntas que guiaran el proceso:
[cudles seran los grandes obstaculos que pueden presentarse durante la conversacion? ;Qué
sucederia si los clientes y/o consumidores dijeran cosas negativas sobre la marca? ;Y qué

pasaria si es un empleado quien dice algo embarazoso sobre la empresa?

3- Definir y comprender a la audiencia target y los grandes temas de conversacion
En linea con lo que se menciond el subcapitulo de Research Digital, conocer a la audiencia
es clave para el proximo paso que es la generacion de contenidos. Ademas, es fundamental
que las empresas tengan clara su identidad antes de empezar el didlogo en las redes
sociales; de ahi la necesidad de conocer a la audiencia mediante una medicion de
Reputacion Online y un estudio de los grandes temas en los cuales se encuentra hablando el
publico farget en Internet. Conocer esta informacion de antemano permitird definir
contenidos que tengan mayores niveles de engagement.

En este punto conviene llevar adelante un benchmarking del sector y de industrias
referentes para determinar mejores practicas, modelos a imitar y evitar y determinar el
volumen de consultas promedio, en pos de determinar los recursos necesarios para la
atencion digital.

Asi surgen las siguientes preguntas: ;qué hacen y qué esperan los clientes cuando estan en
Internet? ;Qué se espera de ellos y que esperan ellos de las marcas? ;A qué situaciones una
empresa puede darles la espalda que no tienen relacion directa con sus productos y/o
servicios pero si con insights emergentes de la audiencia farget? ;Qué datos se quieren

obtener durante la conversacion?
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En linea con las expectativas de los cibernautas se presenta el cuadro n° 23 con algunos de
los principales emergentes en el mercado de EE.UU. Alli se observa que el acceso a
contenidos exclusivos, eventos, descuentos especiales y conocer las novedades de la marca

son los principales resortes para la generacion de engagement con los seguidores.

Expectativas de los consumidores sobre los contenidos de las
marcas en Facebook

% de usuarios de Facebook. Septiembre 2011

Acceso a contenidos exclusivos y eventos 58%
Descuentos y promociones
Recibir novedades acerca de la marca 47%

Actualizacion de estado de la marca como videos y fotos

Compartir los contenidos con amigos, familiares

y compaiieros de trabajo it

Que se vea el nombre de la empresa en mi perfil
No espero que pase nada 37%
Contenido ad hoc de acuerdo a mis intereses

Interactuar con la marca 28%

Que la marca acceda a mi perfil ptblico

Que la marca me contacte por otros canales 24%

Fuente: ExactTarget

Cuadro n° 23. Expectativas de los consumidores de EE.UU. en Facebook (2011)

Fuente: Exacttarget.com

4- Establecer un plan de contenidos

Definir el plan de contenido es la tarea mas dificil en la definicion de la estrategia en las
redes sociales. Hoy existen tantas metodologias como libros escritos sobre el tema. Ademas
la creatividad juega un rol clave en este punto, que se complementa con un procedimiento
tanto para generar los contenidos como para auditar los resultados. No hay una metodologia
definitiva pero si hay algunos pasos recomendados que se presentan a continuacion:

* Definir una estrategia de contenidos.

* Definir las areas involucradas y su rol.
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e Establecer un programa de contenidos, responsables y procesos para generarlos.

* Estipular futuras categorias de contenidos y un cronograma de publicacion.

* Definir los mensajes y las historias que una marca quiere contar y el tono de la
comunicacion que tendra con sus seguidores.

* Relevar las recomendaciones que otras areas de empresa pueden generar sobre los
contenidos a generar.

* Crear los contenidos.

* Establecer una politica de manejo de quejas y reclamos.

* Medir el impacto de las publicaciones.

* Determinar aciertos y errores.

* Realizar un benchmarking permanente.

* Auditar resultados.

* Corregir desvios y ajustar el plan de acuerdo a nuevas categorias detectadas.

Seglin la guia de redes sociales de la AMA (2012), la regla de oro de Facebook es generar

entre 3 y 5 publicaciones diarias para lograr impacto en el nivel de engagement. Méas

adelante se verd el comportamiento de las principales marcas de la Argentina en este

sentido. Una marca que decida estar presente en Facebook debera dimensionar el plan de

contenidos y los recursos necesarios para generar ese caudal de publicaciones. Pero un tema

a tener en cuenta es el horario y dias de las publicaciones para que coincidan con los

momentos en los cuales la audiencia estd conectada y que el impacto de las publicaciones

sea mayor (tarea que le corresponde al CM, como ya se ha presentado).

Cabe senalar que la cantidad de publicaciones antes recomendada en Facebook no es una

regla fija, ya que ante crisis de reputacion, algunas marcas pueden tener un plan de

contingencia en cuanto a la politica de publicaciones. Se puede optar por reducir el nimero

de publicaciones y mantener un perfil bajo durante una crisis, hasta que se solucione y baje

el nivel de quejas y menciones negativas. Esto fue mencionado como practicas

recomendadas por varias empresas en las entrevistas en profundidad realizadas para este

trabajo.

Asimismo, muchas marcas que tienen altos niveles de quejas por situaciones ajenas a los

contenidos y que son inherentes a problemas de producto y/o servicio, y que no tienen una
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solucion de corto plazo, buscan generar contenidos creativos que permitan generar
menciones positivas para cambiar el humor de la audiencia, que —como ya se mencion6 en
el cuadro n° 23— valoran los contenidos exclusivos y de acuerdo a sus intereses.

Tampoco es lo mismo generar contenidos para Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Instagram, etc.; cada red presentard desafios diferentes integrados en la estrategia. Sin
embargo, la ejecucion requiere un abordaje diferente para cada caso y seglin los objetivos

buscados.

5- Integracion con la estrategia de Marketing

Desde su concepcidn, las redes sociales deben estar integradas tanto a la estrategia de la
empresa como especificamente al Plan y Presupuesto de Marketing. Con la adopcion de las
redes sociales comienza un proceso interno de evangelizacioén en pos de capitalizar todo su
potencial.

En efecto, un presupuesto integral en redes sociales incluye algunos de los siguientes items:
personal a cargo, proveedores, herramientas de gestion, inversion en pauta digital acorde a
los objetivos buscados, set up y disenio de cada plataforma, desarrollo de contenidos,
aplicaciones, concursos y acciones de difusion.

También se sefala que en algunas empresas las gestion de las redes sociales tiene un
impacto directo en la Gerencia de Atencion de Clientes, quienes lideran el proyecto

internamente con el apoyo del area de Marketing para temas de branding y contenidos.

6- Dimensionar el impacto cultural dentro de la empresa

También, se debe tener en cuenta el impacto cultural que va a generar el uso de las redes
sociales en los empleados, la red comercial y los distintos stakeholders involucrados, sobre
todo en las empresas mas conservadoras. Algunas preguntas que sirven de guia en esta
direccion: ;cudl es el nivel de uso de las redes sociales en la vida de los empleados? ;Qué
tan familiarizados estan? ;Las audiencias internas comprenden el potencial de las redes
sociales o tienen una mirada escéptica? ;Cuales son los principales miedos y vacilaciones
que tiene la compaiiia en cuanto al uso de las redes sociales? ;Qué tan detallada tienen que

ser las politicas de comunicacion a partir de la incursion en las redes sociales?
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7- Evaluar el proyecto con las distintas areas

El lider del proyecto de las redes sociales debe establecer relaciones solidas con las
distintas areas que estaran directa o indirectamente relacionadas con el impacto de las redes
sociales, como es el caso de las areas de IT, Legales, Ventas, Producto, Marketing,
Recursos Humanos, Investigacion y Desarrollo, Atencion al Cliente, el mismo Directorio
de la empresa, la Gerencia General y los distintos stakeholders involucrados. En este punto
se recomienda establecer un comité de redes sociales conformado por participantes de las

distintas areas de la empresa.

8- Definir las politicas de uso y gestion

La politica de social media varia en cada empresa. A continuacion, se presenta un esquema

simple recomendado como marco para la definicion de las politicas.

* Establecer instrucciones y procedimientos internos.

* Educar para hacer cumplir las directrices.

* Complementar el cédigo de conducta actual de la empresa.

* Establecer limites constructivos.

* Crear un programa y protocolos para dar respuestas de seguidores sobre la base de los
siguientes pilares: transparencia, ética, personalizacion de las respuestas.

* Definir encuestas de satisfaccion y calidad de atencion.

9- Definir recursos y capacidad de gestion

Se recomienda determinar quiénes serdn los responsables de definir y asumirdn el
compromiso de llevar adelante la estrategia. Ya se ha presentado que la tendencia en las
principales empresas es crear areas de Social Media Management. En esta linea cabe
preguntarse: (quién implementard la estratégica de social media? ;Cuantas horas por
semana podran destinarle los lideres de la empresa para impulsar la gestion de las redes
sociales? ;Se necesita colaboracidn externa para la generacion de contenidos y la

implementacion de la estrategia? ;Quién actualizara los contenidos?
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10- Definir las plataformas, las herramientas y planes de accion

Cada estrategia de redes sociales implicard definir las plataformas mas apropiadas para
llegar a las audiencias farget para la marca y de acuerdo con los recursos y la capacidad de
gestion. No se trata de ingresar en todas las redes sociales de forma impulsiva sino de
determinar cudles son los mejores canales para llegar adelante la estrategia definida y que
canal tendrd mejor nivel de respuesta para cumplir con los distintos objetivos buscados. Ya
se han presentado las plataformas mas adoptadas por las empresas en las redes sociales y

los usos mas frecuentes.

11- Definir los sistemas de gestion necesarios

Para llevar adelante la implementacién de la estrategia es clave definir las herramientas
necesarias que ya fueron presentadas. Se presentaron los siguientes tipos de herramientas:
Social Analytics Tools, Social Listening Tools, Social Media Management Tools, Social
Media Advertising Systems, Social Media Plattforms 'y Social CRM. Cada empresa debera
definir la incorporacion de estas herramientas y si su desarrollo serd ad hoc o se

incorporardn herramientas predisefiadas.

12- Establecer métricas e indicadores. Key Performance Indicators (KPI’s)

Lo que no se mide no se controla. Por este motivo la definicion de indicadores que
permitan medir el cumplimiento del plan de redes sociales es critico. Algunas de las
métricas que deberdn definirse son:

* Niveles de participacion por red social.

* Ventas generadas.

* Registraciones.

* Referencias y recomendaciones.

* Votos.

* Reduccion de costos de procesos.

* Resolucion de reclamos.

* Generacion de leads.

e Tasa de conversion.
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* Aceleracion de los ciclos de ventas.

* Nivel de actividad inbound.

* (Calidad de atencion.

* Nivel de satisfaccion e insatisfaccion.

* Tiempos de respuesta y tasa de no respuesta.

* Impacto en la percepcion de imagen de marca.

Por lo tanto, resulta imperioso efectuar un reporte integrado que permita interpretar los

resultados de todos estos indicadores con recomendaciones de acciones a seguir.

2.3.5 Conclusiones del abordaje metodologico

Ante los incipientes casos de éxito en redes sociales, este marco presentando sirve como
una guia para la gestion. Lo cual es otra evidencia del impacto que tienen las redes sociales
en la gestion tanto estratégica como operativa de las areas de Marketing, Comunicacion y la
Direccion de una compaiia. Segiin lo observado no pretende ser una metodologia cerrada
sino una estructura base para comprender de forma simple todo lo que implica el abordaje
de las redes sociales. Ademads en esta compilacion, se observd una gran coincidencia entre
la mirada de la American Marketing Association (2012) y la guia de social media de COPC
(2013).

De esta forma y tomando como referencia todo lo presentando hasta el momento, hay dos
grandes universos a considerar en cuanto a la gestion de las redes sociales. Por un lado
todas las cuestiones relacionadas con el liderazgo y el management estratégico que
involucran y por el otro todos los pormenores operativos y de la implementacion, que
cambian y se reformulan permanente como se ha presentado en la mirada de los
especialistas del sector y que demandan una inversion de tiempo de los lideres.

En cuanto a lo estratégico este abordaje metodoldgico repasa los grandes temas a
considerar y definir. Si lo vemos como abordaje en si mismo no parece que surjan grandes
modificaciones en el mediano plazo, salvo algunos ajustes logicos por la actualizacion de
nuevas tecnologias y cambios de modelos de negocios de las plataformas actuales. Ademas
en este sentido ya pareciera existir normas consensuadas segin la opinion de los

especialistas mencionados a lo largo de este capitulo. A diferencia de esto toda la gestion
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operativa se actualiza en el corto plazo, de forma practicamente periddica, y demanda una
actualizacion permanente y especialistas en cada empresa que sean los responsables de
hacer todas las correcciones necesarias para ajustar la ejecucion y cumplir con la estrategia
definida, en pos de lograr el mayor impacto en los principales KPI's.

Este abordaje permite conocer mds en profundidad todos los aspectos de la gestion

involucrados en el gerenciamiento de las redes sociales y la dindmica de la actividad.
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3. DESARROLLO EMPIRCIO
3.1 CAPITULO I: MARCO METODOLOGICO

3.1.1 Abordaje de la investigacion

Seglin datos del Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto®™ de la Nacion, existen
alrededor de 509.000 empresas registradas en la Argentina en los sectores industriales, de
comercio y de servicios. El 2% corresponde a grandes empresas, con mas de 9 mil
compaiiias registradas. Dadas las dificultades para relevar una muestra estadisticamente
significativa que nos permita entender y medir la gestion de las redes sociales en las
grandes empresas de la Argentina, la siguiente investigacion tiene un disefio del tipo no
experimental, basada en un estudio descriptivo, el cual no manipula ninguna variable y
permite relevar informacion clave y tendencias de la gestion de las redes sociales, validadas

por los principales profesionales y especialistas en la materia.

El estudio descriptivo se basa en tres herramientas: una encuesta online (EO) a la
comunidad de marketing, entrevistas en profundidad (EP) con los especialistas mas
reconocidos en la gestion social media y un benchmarking (B) realizado a las principales
Fan Pages en Facebook de las marcas mas reconocidas de la Argentina. Sin dejar de
mencionar que el estudio descriptivo estd apoyado en el relevamiento téorico (RT)

realizado y ya presentado.

La pregunta principal y la hipotesis de este trabajo remiten a:

Determinar si el crecimiento de las redes sociales en la Argentina estd cambiando la
gestion de marketing y comunicacion de las empresas. Y si este fendmeno esta
impulsando un nuevo paradigma de comunicacion entre cibernautas y marcas y la co

creacion de valor.

A fines de dar respuesta a la hipotesis planteada, se definieron una serie de variables,

35 . . . .
http://www.inversiones.gov.ar/es/economia-y-negocios
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dimensiones e indicadores para ser investigados por medio de todos las herramientas

mencionadas anteriormente, como se presenta a continuacion:

Variables

Dimensiones

Indicadores

Gestion de
Marketing

Yy
Comunicacion

Estructura actual

Cantidad de personas involucradas en
la gestion Social Media (EO y EP)
Roles y actores que participan de forma
directa en la gestion de las redes

sociales (EO y EP)

Presupuesto

Monto invertido en la difusion de las

redes sociales (EO)

Interaccion con los clientes
y/o consumidores desde la

redes sociales

Uso de los comentarios recibidos para
fines estratégicos y operativos (EO y

EP)

Gestion actual en las redes

sociales

Evaluacion de la gestion (EO y EP)

Redes Sociales
de marcasy

empresas

Fines operativos y

objetivos estratégicos

Principales usos y objetivos buscados

(EO y EP)

Resultados

Impacto en los resultados a nivel
temporal (corto plazo, mediano plazo,
largo plazo o nulo) (EO y EP)

Tipo de indicadores para medir los

resultados y la gestion (EO y EP)

Plataformas adoptadas

Plataformas de redes sociales
adoptadas por las marcas y empresas

(EO y EP)

Plataformas de redes sociales con

mayor crecimiento esperado (EO y EP)

Metodologia de gestion

Pasos homologados para la gestion
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* Metodologia de gestion efectiva (EP y RT)
* Herramientas de gestion * Tipo de herramientas utilizadas (EP y
RT)

* Fan Pages en Facebook de | * Tasa de engagement promedio (B)

las principales marcas dela | * Cantidad promedio de publicaciones

Argentina diarias (B)
Redes Sociales * Tipo de contenidos publicados (B)
de marcas y * Formato de las publicaciones (B)
empresas * Nivel promedio de quejas y reclamos
(B)

* Nivel promedio de LoveBrand (B)
* Nivel promedio de respuesta de
consultas (B)

* Principales usos (B)

A continuacidon se describen en detalle cada una de las herramientas utilizadas y la
conformacion de las muestras respectivas.

En primer lugar, la encuesta online, realizada durante marzo y mayo 2014, fue realizada a
una muestra intencional conformada por 164 ejecutivos y lideres (94 de grandes empresas y
70 de medianas empresas) de 4areas de marketing, comunicacion y social media,
pertenecientes a grandes y medianas empresas de la Argentina, quienes lideran y/o
participan de manera directa o indirecta en la gestion de las redes sociales. La encuesta
conto con el apoyo de la Asociacion Argentina de Marketing y se difundi6 entre todos los
socios de la misma y de forma exclusiva con algunos referentes en la materia de las
principales empresas del pais. El objetivo del estudio fue determinar los principales fines
operativos, objetivos estratégicos e indicadores de gestion de las redes sociales, conocer el
tipo y la cantidad de actores involucrados en la gestion, conocer la redes sociales mas
usadas en la actualidad y la inversion realizada en pauta digital para su difusion, conocer la

redes sociales con mayor impacto esperado en los proximos 5 afios, conocer la percepcion
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en cuanto al impacto en los resultados del negocio y del mercado y evaluar la gestion actual
de las redes sociales.

Por otro lado, y para triangular los resultados de la encuesta, se seleccionaron 16 ejecutivos
expertos que participaron de la misma, a los cuales se les realizd una entrevista en
profundidad, mayoritariamente de forma presencial y algunas via skype. La eleccion de este
grupo se hizo en funcion del reconocimiento y trayectoria en la materia. Dichos
profesionales son gerentes de empresas, directores de agencias digitales y directivos de las
distintas asociaciones profesionales ligadas a la gestion del marketing.

Por ultimo, y como complemento, se presenta un estudio comparativo de benchmarking a
partir de una grilla predisefiada para medir variables claves de las fan pages en Facebook de
las 100 marcas més valoradas de la Argentina, las cuales son de publico acceso. Para
complementar el andlisis semdntico y manual de este relevamiento, se utilizd una
herramienta online (likealyzer.com). Para seleccionar a las empresas mas reconocidas se
tomaron los datos de los rankings “Best Global Brands 2013 de Interbrand, las “100
empresas con mejor reputacion de Argentina” de Merco (Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa) de 2013 y de marcas con mayor cantidad de seguidores en
Facebook de abril 2014 de SocialBakers. El benchmarking abarco el periodo entre el 1
marzo y el 1 mayo de 2014 y se midieron variables como ser: niveles de engagement
promedio, nivel de respuesta a consultas, nivel de comentarios positivos hacia las marcas,
cantidad de seguidores, publicaciones por dia promedio, porcentaje promedio de
publicaciones durante los fines de semana, principales usos, tipo y porcentaje promedio de

publicaciones realizadas y enfoque de los contenidos desarrollados.
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3.2 CAPITULO II: RESULTADOS DE LA ENCUESTA ONLINE
Y LAS ENTREVISTAS

3.2.1 Resultados de la encuesta y entrevistas sobre usos, gestion, recursos y resultados

de las Redes Sociales

En el siguiente apartado se detallan los resultados de la encuesta online disefiada
especialmente para la presente investigacion, mencionada anteriormente. En el cuadro n° 24
se presentan los cargos de los ejecutivos que han participado de la misma, quienes
conforman la muestra seleccionada de 164 casos antes mencionada (37% son Gerentes y
Directores, 26% son Mandos Medios, 24% son Analistas y Asistentes, 8% son CM y SMM

y 5% son Consultores).

Cargos

Casos
41 M Gerente
35 M Analistas
34 W Jefe
20 [ Director
9 W SMMm
8 M Consultores
8 M Coordinador
5 [M Asistentes

4 @cm
Total 164 5%
12%
21%

Cuadro n° 24. Cargos.

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, y como complemento a esta encuesta online, se realizaron 16 entrevistas en

profundidad con algunos de los principales referentes de empresas lideres y especialistas en
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social media. Para moderar la entrevista se usd6 como base el mismo cuestionario
desarrollado para la encuesta online, con el objetivo de ampliar todas las respuestas de
forma estructurada. Ademads, el encuentro sirvid para detectar las oportunidades de
profesionalizacion y principales problemadticas de la gestion de las redes sociales (ver anexo
“Algunas problematicas subyacentes observadas”), el relevamiento de best practices
presentados en el apartado de Casos de Exito y reflexionar sobre las principales tendencias
observadas (ver anexo ‘“Tendencias esperadas en el mediano y largo plazo”). Han
participado de estas entrevistas la siguientes empresas y organizaciones: Movistar,
Telefonica, Asociacion Argentina de Marketing, Asociacion Argentina de Marketing
Directo e Interactivo, Nextperience (caso Banco Galicia), Cablevision, Fibertel,
Volkswagen, P&G, Ogilvy (Caso Coca Cola), Universidad Torcuato Di Tella, Asociacion
de Agencias Digitales de la Argentina, Eje Publicitaria, PuroPresente (Caso AFA),
Egrégora (Caso Toribio Achaval), CICMAS Strategy Group, Socialmetrix y Kenwin
(Partner de COPC en Latinoamérica).

Tanto la encuesta online realizada a la muestra intencional seleccionada perteneciente
comunidad de marketing de la Argentina como las entrevistas en profundidad con los
especialistas arrojaron resultados que fundamentarian varias de las premisas postuladas en
este trabajo hasta el momento. Inclusive, en algunos casos se presentan datos novedosos

que analizaremos a continuacion.

3.2.2 Plataformas utilizadas en la actualidad y percepcion del impacto en el negocio de
las Redes Sociales en el corto y en el mediano plazo

El primer emergente corrobora que el 95% de los encuestados indica que su empresa tiene
alguna red social activa en la actualidad. Mientras que el 5% restante indica que no esta
presente por politica de la empresa o por no tener el presupuesto necesario 0 no contar con
el proveedor indicado o no lo consideran estratégico o quieren evitar el riesgo y la
exposicion, lo cual indicaria que, en forma minoritaria, todavia hay empresas que no
habrian definido a las redes sociales como un herramienta estratégica de la gestion de
marketing. Otro emergente significativo corrobora tanto que Facebook, Twitter, Youtube y

LinkedIn son las plataformas de redes sociales mas adoptadas en la actualidad por las
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empresas y que Facebook es la plataforma numero 1, seguida de cerca por Twitter.
En un tercer orden de importancia, Google+, Pinterest e Instagram tienen un protagonismo
menor, presentes en menos del 30% de los casos cada una, como asi lo refleja el cuadro
n°® 25. De todos los casos relevados el 89% menciona que su empresa tiene una cuenta de

Facebook activa, seguida por Twitter con 67%, Youtube con 59% y LinkedIn con 46%.

Redes sociales activas
% de respuestas

100
89%
80

67%
59%

60

40
30%

0,
2% .

6 8 =@ O & ® R &
Facebook Twitter Youtube Linkedin Google+ Instagram Pinterest Notengo Foursquare Total

20

0

Cuadro n° 25. Redes Sociales Activas.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al futuro de dichas plataformas, el 65% considera que Facebook seguira siendo

la de mayor trascendencia en los proximos 5 afios, junto con Twitter, que achica la brecha,
con el 54% y Youtube 41%, como se presenta en el cuadro n® 26. Aunque en los tres casos
se vislumbra una caida considerable en sus valores actuales: Facebook cae 24 puntos
porcentuales, Twitter 13 puntos porcentuales y Youtube 18 puntos porcentuales.

Asimismo, LinkedIn es la que se menciona con el mayor crecimiento esperado, ya que el

52% la elige como una de las plataformas de mayor trascendencia a futuro en relacion al
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46% que hoy indica que la tiene vigente como red social. Por otra parte y en relaciéon con
sus valores actuales, Google+ y Pinterest presentan un decrecimiento en su crecimiento
esperado de 4 y 6 puntos porcentuales respectivamente. Es decir, no se esperaria un
desarrollo tan significativo de estas plataformas, como el que han alcanzado las cuatro
primeras del ranking. El 32% espera que surjan nuevas redes sociales en los proximos 5
afios y que sean de gran trascendencia, motivo por el cual seguramente Facebook, Twitter y

Y outube habrian perdido terreno en la proyeccion.

Redes sociales de mayor trascendencia en los proximos 5 aios

% de respuestas
80
70 " 65%
il 54% 520,
50
. 41%
32%
30 260/0 24.:%
20
1%

10
0 ‘ ' = ‘ ‘

0 O % @

Facebook Twitter Linkedin Youtube Nugvas Google+ Instagram Pinterest
redes
sociales Total

Cuadro n° 26. Redes Sociales de mayor trascendencia en los préximos 5 aiios.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la percepcion de las redes sociales, se formularon dos preguntas con 6 frases
actitudinales predisefiadas (ver cuadro n° 27), con el objetivo de que cada encuestado
seleccionara la que mejor definiera sus sensaciones en la materia. La primera pregunta
apuntaba a conocer el impacto en su negocio de las redes sociales. Por otro lado, la
segunda, con iguales opciones, apuntaba a conocer lo mismo pero desde la perspectiva de

lo que piensa el mercado. En relacion a la primera pregunta, el 41% de los casos considera
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que son una herramienta fundamental en pleno ascenso, esperando grandes resultados para
su empresa en el mediano plazo. Aunque el 31% sefnald que no sabe como capitalizarlo al
maximo pero reconoce que hay marcas avanzadas de las cuales aprender y tomar casos de
éxito, lo cual indica que las redes sociales ya constituyen una herramienta de la gestion del
negocio, aunque estan en pleno desarrollo. De hecho, s6lo un 3% considera que las redes
sociales son una pérdida de tiempo o “un viaje de ida innecesario”, como asi lo indica el
cuadro n® 27. Sin embargo, también puede sefialarse que en el 14% de los casos se
considera la gestion de las redes sociales como incipiente para hablar de resultados y que
estan presentes sin darle mayor importancia. Este indicador marcaria que el desarrollo de la
gestion es irregular y que hay empresas pioneras que estarian mas avanzadas que otras. Asi,
en lineas generales, se puede vislumbrar que se esperaria un impacto en el negocio en el
mediano plazo. Y sdlo el 9% indica que las redes sociales son un antes y un después, claves
para tomar decisiones estratégicas de marketing y lograr grandes resultados en el corto
plazo.

En las entrevistas presenciales se manfiesta mayoritaramiente que las redes sociales son una
herramienta fundamental en pleno ascenso, sin embargo, se reconoce que se vive un
periodo de pleno de desarrollo y aprendizaje, mes a mes, y se piensa que en general el
mercado no sabe como aprovechar al maximo el potencial del fendmeno social media y que
son escasos los casos de éxito que pueden replicarse.

Por otra parte, en cuanto a la percepcion que se estima que tiene el mercado en general de
las redes sociales y su impacto en el negocio, el 18% expresa que “son un antes y después
en la toma de decisiones” de marketing (cuadro n°® 28), para lograr grandes resultados en el
corto plazo. Como vimos en el parrafo anterior, este indicador baja al 9% cuando la
pregunta se orienta a evaluar la realidad actual de cada empresa, lo cual evidencia que
habria una percepcion de que el mercado tiene una valoracion més favorable en cuanto al

impacto de las redes sociales en el corto plazo.
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Expresion que mejor define el impacto en SU negocio de las redes sociales

Casos

Herramienta fundamental en pleno ascenso. Abre un canal de diglogo con

el mercado y esperamos grandes resultados en el mediano plazo 43%

Como la gran mayoria no sabemos capitalizarlo al maximo. Aunque hay
marcas muy avanzadas de las cuales aprendemos

Muy incipiente para hablar de impacto en los resultados. Estamos presentes
pero no le damos mayor importancia

Un antes y un después. Clave para tomar decisiones estratégicas
de marketing y lograr grandes resultados en el corto plazo

Es una pérdida de tiempo. Hay que estar porque estd mi competencia, 3 29,
pero son pobres los resultados 2

Viaje de ida innecesario. No mueve la aguja ni de los resultados 1 | 1%
ni de la percepcion de imagen de marca g

Tolai16410%  10%  20% 30%  40%  50%

Cuadro n° 27. Impacto en el negocio de las Redes Sociales I. Fuente: Elaboracion propia

Expresion que mejor define como PIENSA EL MERCADO el impacto en el
negocio de las redes sociales

Casos

Herramienta fundamental en pleno ascenso. Abre un canal de dialogo con

el mercado y esperamos grandes resultados en el median plazo 42%

Como la gran mayoria no sabemos capitalizarlo al maximo. Aunque hay
marcas muy avanzadas de las cuales aprendemos

Un antes y un después. Clave para tomar decisiones estratégicas
de'marketing y lograr grandes resultados en el corto plazo

Muy incipiente para hablar de impacto en los resultados. Estamos presentes
pero no le damos mayor importancia

Es una pérdida de tiempo. Hay que estar porque esta mi competencia, 5 39
pero son pobres los resultados o

Viaje de ida innecesario. No mueve la aguja ni de los resultados 1%
ni de la percepcion de imagen de marca g

Totai164 0%  10%  20%  30%  40%  50%

Cuadro n° 28. Impacto en el negocio de las Redes Sociales II. Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, en el cuadro n® 29 se indica que el 32% utiliza la interaccion con los
seguidores con fines estratégicos y tacticos de marketing. Aunque el 30% sdlo utiliza la
informacion para definir inicamente acciones tacticas y las futuras publicaciones, otra sefal
de un desarrollo irregular de la gestion. Esto también manifestaria la falta de desarrollo del
rol de Social Media Manager en muchas empresas, las cuales se limitarian a generar
contenidos aspiracionales como complemento de campafias publicitarias, para desarrollar
una comunidad alrededor de la marca y potenciar el engagement pero que todavia no
habrian logrado un nivel de gestion mas integral desde la redes sociales, que involucre por
ejemplo la mejora de la atencion al cliente y consultas estratégicas de marketing y

producto. Algo que se va a profundizar mas adelante.

Uso estratégico de la interaccion con seguidores

Casos
52 M Se usan tanto para fines estratégicos como tacticos de marketing
48 W Solo se usan para definir acciones tacticas y las futuras publicaciones en la comunidad de seguidores
20 M Se realizan informes para la toma de decisiones estratégicas de marketing
20 [ Se derivan al area comercial y/o producto
14 [ No se usan ya que no resultan relevantes
7 M Otros

Total 161

12%

Cuadro n° 29. Uso estratégico de las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Como complemento de esta situacion cabe sefialar que el 70% considera que tiene una
gestion de las redes sociales entre buena y muy buena, pero sélo el 2% considera que tiene
una gestion excelente. El 23% restante la considera regular o mala, como indica el cuadro
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n° 30. Esto muestra que la gestion de las redes sociales todavia tendria por delante mucho

terreno por recorrer en busca de la excelencia.

Evaluacion de la gestion de redes sociales actual

Casos
4 M Excelente
57 M Muy Buena
57 M Buena
30 M Regular
7 M Mala
7 M Nula

Total 162

Cuadro n° 30. Evaluacién de la gestion de las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.3 Usos y fines operativos

Los resultados indican que el anuncio de las novedades de la marca al canal comercial y la
difusién complementaria de campanas publicitarias serian los principales fines buscados
para incursionar en las redes sociales en la actualidad, items elegidos en el 70% y 69% de
los casos respectivamente como indica el cuadro n°® 31.

En un segundo orden de importancia se buscaria responder a consultas, quejas y reclamos
de clientes (52%), realizar activaciones promocionales (49%), desarrollar contenidos
aspiracionales ligados a la marca (48%) y lograr el acceso a una nueva generacion de

clientes, consumidores y usuarios (48%).
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Fines operativos de uso de las redes sociales

Casos
Anuncio de las novedades de la marca al canal comercial 114

Respuesta a consultas, quejas y reclamos de clientes 85

Desarrollo de activaciones promocionales como concursos y juegos virtuales 81

Desarrollo de contenidos aspiracionales ligados a la marcay empresa 79

Acceso a una nueva generacion de clientes/consumidores/usuarios 79

Generacion de base de datos para acciones de marketing 59

Difusion de acciones de Responsabilidad Social Empresaria 52

Atencion de clientes y/o consultas comerciales. Chat Online 42

Reclutamiento de personal 42 26%
Relevamiento de opiniones de clientes para decisiones estratégicas 41 25%
Derivacion de trafico a un sitio de e-commerce 26 16%

Cuadro n° 31. Fines operativos de uso de las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia

En lineas generales vemos que habria dos grandes categorias que se disputan los fines
operativos. Por un lado, potenciar el branding y, por el otro, dar respuesta a consultas de
clientes. En un grado muy bajo e incipiente se busca reclutar personal (26%), relevar
opiniones de clientes para decisiones estratégicas (25%) y derivar trafico a un sitio de

e-commerce (16%).

3.2.4 Recursos

En cuanto a los recursos involucrados en la gestion de las redes sociales, en el 41% de los
casos se destinan entre 2 y 3 personas a la gestion, muy por encima de otras opciones, como
vemos en el cuadro n°® 32. Por su parte, los 3 actores mas mencionados en la gestion de las
redes sociales son: una persona del equipo de marketing de forma part time (42%), una

agencia de marketing digital (39%) y un CM interno full time (35%). Por su parte, solo el
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26% de los casos menciona la participacion de un Social Media Manager, dato que
coincide con la investigacion realizada por la Revista Management Herald (2012)
presentada en capitulos anteriores, y el 19% la participacion de personal del contact center,
como indica el cuadro n° 33.

Estos indicadores manifestarian que ya hay un nivel de desarrollo en cuanto a la cantidad
de recursos involucrados en la gestion de las redes sociales, que establecerian un base
minima de 2 o mas personas en el 80% de los casos. Ademas ya se observa una tendencia al
desarrollo de areas de Social Media Management, como parte de las estructuras de
marketing y comunicaciéon. Un prueba concreta del impacto que las redes sociales estan

teniendo en las estructuras organizativas de las areas de marketing y comunicacion.

Actores participantes

Casos
68 M Entre2y3
36 M Mas de 5
33 | Sélo1
26 M Entre3y5

Total 164

Cuadro n° 32. Cantidad de recursos involucrados en la gestion social media.

Fuente: Elaboracion propia
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Actores participantes

M Una persona del equipo de marketing de forma Part Time
I Agencia de Marketing Digital
I Community Manager interno Full Time

o W Social Media Manager

0 I Personal del Contact Center
~ Il Content Manager
50 W Community Manager interno Part Time
Il Una persona de la empresa que no tiene nada que ver con el drea de Marketing

Cuadro n° 33. Tipo de actores involucrados en la gestion social media.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.5 Indicadores de éxito y objetivos buscados

A la hora de consultar sobre cuéles son los principales indicadores para medir la gestion de
las redes sociales, las métricas mas mencionadas son: cantidad de seguidores (69%), tasa de
crecimiento de los seguidores (52%), nivel de engagement de los seguidores (50%),
cantidad de “me gusta” y reenvio de las publicaciones (38%). Solo el 16% de los casos
mide el nivel de impacto con las ventas de la empresa, como se presenta en el cuadro n® 34.
Y solo el 26% indica que mide el nivel de impacto en la reputacion online y la percepcion
de imagen de marca. Lo cual seria una paradoja. Si se ha mencionado que el principal fin
operativo de las redes sociales es potenciar el branding: ;Cual sera el motivo por el cual la
medicion del impacto de las redes sociales en la percepcion de imagen de marca y la
reputacion online seria todavia incipiente? Sin dudas los indicadores mas medidos
parecieran ser aquellos que miden la gestion de los CM, quienes tienen el peso de la gestion

de las redes sociales en la gran mayoria de las marcas. Esta situacion nos brindaria una
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pista de que tal vez todavia no habria una consciencia desarrollada a la hora de medir el

impacto en el negocio de las redes sociales.

Indicadores de éxito de las redes sociales

Casos
Cantidad de seguidores 113

Tasa de crecimiento de los seguidores 86

Nivel de engagement de los seguidores 82

Cantidad de me gusta y reenvios de las publicaciones 63

Nivel de impacto en la reputacién online y la percepcion de la imagen de marca 42

Cantidad de comentarios valiosos para la toma de decisiones estratégicas 34

Trafico generado para el canal de e-commerce 33

Relacion entre cantidad de seguidores totales y activos 31

Relacion entre mis seguidores versus los de la competencia -é(-)m 18%
Nivel de impacto en las ventas generales de la empresa _éi_im 16%
Cantidad de los contenidos publicados _é;lm 15%
Cantidad de bajas _;;“ 7%

Cuadro n° 34. Indicadores de éxito de las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, a la hora de conocer los principales objetivos buscados con la gestion de las
redes sociales, el 63% pretende mejorar la percepcion de la imagen de la empresa, lo cual
corroboraria la paradoja antes presentada; el 48%, crear una comunidad de usuarios
alrededor de la marca; el 38%, generar nuevos clientes; el 37% busca acceder a las nuevas
generaciones de consumidores y el 35% optimizar el costo por contacto publicitario, como
se indica en el cuadro n° 35. Sin embargo, en el cuadro n® 34 vimos que s6lo el 16% mide
el nivel de impacto en las ventas generales de la empresa y s6lo el 26% el impacto en la

percepcion de imagen de marca.

99



UNIVERSIDAD
W 5 orchaTo o1 TELLA | TESIS

III UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA 2013

Objetivos buscados con el uso de la redes sociales

Casos
Mejorar la percepcion de la imagen de la empresa y/o marca 104

Crear una comunidad de usuarios alrededor de la marca y/o producto 78

Generar nuevos clientes 63

Acceder a las nuevas generaciones de consumidores 60

Optimizar el costo por contacto a nivel publicitario 57

No perder imagen frente a la competencia 49

Mejorar la segmentacion y hacer mas eficiente la pauta digital 49

Aumentar las ventas 45

______

Mejorar la calidad de atencion 36 22%
Obtener informacion estratégica clave para marketing, producto y el area comercial 33 20%
Bajar los costos de atencion al cliente 10 6%

______

Apoyar y optimizar la inversion en investigacion de mercado 6 4%

Cuadro n° 35. Objetivos buscados con las Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Todavia seria muy incipiente la busqueda de la mejora de la calidad de atencidn al cliente
(22%) y la obtencion de informacion estratégica para la toma de decisiones de marketing,
producto y el area comercial (20% de los casos). Datos muy significativos. En el cuadro
n°® 31 el 52% menciona a la “respuesta a quejas, consultas y reclamos de clientes” como
uno de los usos principales, sin embargo en otra paradoja de esta investigacion solo el 22%
indica que tiene como objetivo la mejora de la atencidon. Y en cuanto al gran potencial que
tienen las redes sociales para obtener informacion estratégica para la toma de decisiones, en
pos de dialogar con clientes y consumidores en busca de co crear valor, solo el 20% lo
indica como un objetivo estratégico. Situacidon que presentaria un gran potencial de

desarrollo.
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3.2.6 Inversion publicitaria

El 47% senala que invierte menos de u$s 12.000 por afio para la difusion de las redes
sociales. El 19% invierte entre u$s 12.000 y u$s 120.000 y sélo 4% mas de u$s 120.000.
Esta informacion es confidencial en el 30% de los casos, como indica el cuadro n° 36.

Este escenario es muy posible que cambie en el corto plazo a partir del cambio de modelo
de negocio de Facebook, que demandara que las marcas inviertan mas en la difusion de los
contenidos para lograr alcance en su comunidad. Ademads de la tendencia en aumento de la

inversion digital’®, que sera presentada mas adelante.

Inversion publicitaria anual

Casos
49 W Esinformacion confidencial de la empresa
47 M Menor a $20.000
29 W Entre $20.000 y $100.000
21 M Entre $100.000 y $500.000
9 W Entre $500.000 y $1.000.000
7 M Mayor a $1.000.000

Total 162

Cuadro n° 36. Inversion publicitaria anual en las Redes Rociales (Pesos Argentinos).

Fuente: Elaboracion propia

3.2.7 Principales emergentes de la encuesta y entrevistas

Los resultados de esta investigacion coinciden en gran medida con lo desarrollado en el
marco teorico y con las premisas presentadas a lo largo de todo el trabajo. Las redes
sociales estarian teniendo un impacto en la gestion de marketing y comunicacion. Impacto
que veria reflejado en los recursos involucrados y los distintos roles que han surgido y que

asumen protagonismo en las ares de marketing y comunicacion, como ser los CM y SMM.

36 http://www.agenciasdemedios.com.ar/
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Por otro lado se manifiesta mayoritariamente que las redes sociales son una herramienta
fundamental en pleno ascenso que abren un canal de didlogo con el mercado. Lo cual
coincide con las teorias y paradigmas propuestos por Qualman (2009), Del Fresno (2012),
Levine, Locke, Searls y Weinberger (2009) y Lusch & Vargo (2006), que ya se han
presentando; las redes sociales impulsarian un modelo de comunicaciéon bi y

multidireccional.

Sin embargo, se han observado algunas paradojas que muestran que todavia hay un largo
camino a la hora de profesionalizar la gestion de las redes sociales en las principales marcas
y empresas de la Argentina. Situacion que se puede observar en cuanto a la medicion de los
resultados de los objetivos planteados como prioritarios. Segin se ha presentado, los
principales indicadores usados para medir la gestion social media son tasas de engagement
y cantidad de seguidores, en lugar de la medicion del impacto en la percepcion de la
imagen de marca, que todavia es incipiente. Asimismo, recordemos que potenciar el
branding y la imagen de marca serian los principales objetivos buscados por las marcas y
empresas. La paradoja que se refleja con esta situacion es que se define un objetivo
prioritario pero no se lo mide con los indicadores correctos. Y lo que no se mide ;coémo
puede controlarse? De alguna forma, la medicion del engagement y la cantidad de
seguidores son indicadores que pueden medir la gestion del CM. Pero lo interesante es
advertir que a un Brand Manager se 1o mide por la percepcion de la imagen de marca, lo
cual repercute de forma directa en los resultados del negocio. Por tal motivo, seria
interesante estudiar en otra investigacion si existe una correlacion entre los niveles de
engagement y cantidad de seguidores en relacion a la percepcion de la imagen de marca y

reputacion online de una empresa.

Algo similar ocurriria con la respuesta a las consultas de clientes. Seria uno de los
principales usos de la gestion de las redes sociales. Sin embargo, en cuanto a los principales
objetivos buscados “la mejora de la atenciéon™ seria un objetivo todavia incipiente. La
paradoja es que si bien se reconoce como practica habitual no hay un objetivo claro de

mejorar la calidad de atencion.
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Por ultimo, en cuanto al impacto en los resultados de negocio, y en lineas generales, se
esperarian resultados més a mediano plazo a partir de la gestion de las redes sociales. El
corto plazo, en este sentido, se podria interpretar como un periodo de aprendizaje para
muchas empresas y profesionales en la materia. Escenario que se corroboré con las
entrevistas presenciales. Aunque hay que resaltar que también hay empresas pioneras, las
cuales reconocen que la gestion social media estd teniendo un impacto en los resultados del
negocio en el corto plazo. Lo cual también coincide con los casos de éxito relevados y

presentados en el marco teorico.
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3.3 CAPITULO III: RESULTADOS DEL BENCHMARKING

3.3.1 Benchmarking: las 100 fan pages en Facebook de las marcas mas reconocidas de

la Argentina

Nos propusimos llevar a cabo un estudio comparativo a partir de relevar las fan pages en
Facebook de las 100 marcas mas reconocidas de la Argentina, con el objetivo de determinar
los principales usos, tipos de publicaciones, periodicidad de las publicaciones, nivel de
quejas y reclamos, sentimiento hacia la marca, niveles de engagement, cantidad de
seguidores y niveles de respuesta a las consultas.

Para ello, se determinaron una serie de rubros a investigar que englobaron empresas de
servicios y productos de consumo, como ser: aerolineas, alimentos, automotriz, banca,
bebidas, belleza, electrodomésticos, indumentaria, internet, medios, moda, energia, retail,
salud, servicios y telecomunicaciones.

Asimismo, se disefid una grilla homologada para recabar informacién para luego relevar en
forma manual cada fan page, gracias al apoyo de la consultora CICMAS Strategy Group.
Ademés se utilizaron tanto la herramienta likealyzer.com para obtener indicadores de
engagement y de tipos de publicaciones de cada fan page como la plataforma de
SocialBakers para determinar la cantidad de fans de la Argentina, en casos de fan pages de
alcance regional.

Se relevaron las fan pages en Facebook de las siguentes 106 marcas de la Argentina:

Coca Cola, La Serenisima, Activia, Casancrem, Arcor,
Cofler, Ser, Milka, Mama Lucchetti, Matarazzo, Knorr,
Sancor, Nestl¢, Quilmes, Kelloggs, Danone, Pepsi, Sprite,
Nescafé Dolca

Bebidas y alimentos

Telcos Movistar, Telefonica, Personal, Claro
Santander Rio, Banco Galicia, MasterCard, HSBC, Citi,
Servicios Financieros Tarjeta Naranja, BBVA Francés, Banco Macro, Mapfte,

Zurich, ICBC, American Express, Visa

Volkswagen, Toyota, Mercedes Benz, Renault, Ford,

Automotrices Peugeot, Citroén, Chevrolet, Fiat, Honda, BMW

Grupo OSDE, Swiss Medical Group, LAN, Aerolineas
Servicios Argentinas, DIRECTV Latin America, Club La Nacion,
Cablevision, Galeno
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McDonald's, Carrefour, Jumbo, Disco, Farmacity, Starbucks,

Retail Walmart, La Anénima

Laboratorios Espacio Bag6, La Roche-Posay

Samsung, Philips, Microsoft, Apple, Sony, Nintendo,

Tecnologia Playstation, IBM, NOKIA, HP, Dell

Sedal, Gillette, Pantene, Pampers, L'Oreal Professionnel,

Belleza y cuidado personal Avon, Dove, Johnson's Baby

Moda 47 Street, Kosiuko, Ricky Sarkany, Muaa, Kevingston,

Converse
Internet Dafiti, Mercado Libre, Google
Deportes Adidas, Nike, Puma
Energia YPF, Shell, Petrobras
Medios MTVLA, Diario Clarin, Disney Channel Latinoamérica,

Discovery, C5N, La Nacion

3.3.2 Principales resultados

En principio se observa que el 12% de los casos no presenta una fan page activa para la
Argentina y que muchas de las empresas multinacionales tienen una fan page compartida
en toda la regidn, en la cual se suben contenidos ad hoc para cada pais y que se activan de
acuerdo a la procedencia de cada seguidor.

En cuanto a los principales usos (ver cuadro n® 37), se puede advertir que las marcas le
darian dos usos principales a las redes sociales. En primer lugar potenciar la atencion de
consultas de clientes, “brindar respuesta a consultas, quejas y reclamos de clientes”
encabeza el ranking con el 83.9% de los casos. En segundo lugar potenciar el branding, esto
se desprende de que ‘“el desarrollo de contenidos aspiracionales ligados a la marca y
empresa” (73.1% de los casos), “el desarrollo de activaciones promocionales como
concursos y juegos virtuales” (69.9% de los casos), “el anuncio de las novedades de la
marca al canal comercial” (65.6% de los casos), “la difusion complementaria de campafias
publicitarias y promocionales” (62.4% de los casos) y “el acceso a una nueva generacion de
clientes / consumidores / usuarios” (61.3% de los casos), todos estos conceptos enunciados
estan ligados a la gestion de marca y aparecen en el ranking de los usos mas importantes
luego de dar respuesta a los clientes.

Por otro lado, no se observa un uso significativo para consultar opiniones a clientes, a partir

de las cuales tomar decisiones estratégicas (tipo encuestas) (6.5% de los casos), ni “el
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reclutamiento de personal” (9.7% de los casos). En cuanto a la “derivacion de trafico a un
sitio de e-commerce”, se presenta solo en el 36.6% de los casos. Hay que contemplar que

no todas las marcas tienen un sitio de e-commerce activo.

Principales usos

Respuestas
Respuesta a consultas, quejas y reclamos de clientes 78 83.9%
Desarrollo de contenidos aspiracionales ligados a la marca y empresa 68 73.1%

Desarrollo de activaciones promocionales como concursos y juegos virtuales 65 69.9%

Derivacion de trafico a un sitio de e-commerce. Call to action 34 36.6%

Reclutamiento de personal 9 9.7%

Consulta de opiniones de clientes para decisiones estratégicas (encuestas) 6 6.5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cuadro n° 37. Principales usos de las FanPages en Facebook.

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de evaluar el nivel de respuesta a consultas de los seguidores (cuadro n° 38), en el
47.3% de los casos hay un nivel de respuesta alto. Este indicador se determin6 al observar
la cantidad de respuestas a consultas de seguidores, brindadas por las marcas en un periodo
de 30 dias, contemplados en forma retrospectiva desde el momento del andlisis. Sin
embargo, en el 25.8% de los casos hay un nivel bajo o nulo, lo cual indicaria las actuales
carencias en la gestion de atencion al cliente en las fan pages de Facebook. Si bien —como
vimos en el punto anterior— representa uno de los usos mas significativos, este indicador

senalaria que muchas marcas tienen la oportunidad de moderar el nivel de quejas y
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reclamos y sin embargo no lo estarian haciendo con un nivel de respuesta alto y en muchos

no lo hacen directamente.

Nivel de respuesta de consultas

17,2%
Nulo: 16 respuestas

8,6%

Bajo: 8 respuestas 47,3%

Alto: 44 respuestas

26,9%
Medio: 25 respuestas

oar-9s nespuestas

Cuadro n° 38. Nivel de respuesta de consultas.

Fuente: Elaboracion propia

Otro dato significativo, reflejado en el cuadro n° 39, indica que solo el 54.8% de los casos
tiene el muro abierto para recibir consultas de sus seguidores. Por un lado, las empresas
buscan responder a las consultas de los seguidores, sin embargo en el 45.2% de los casos no
abre el muro para recibir consultas, lo cual no impide que los seguidores puedan dejar
comentarios en las publicaciones, pero en estos casos no habilitan el canal directo para
consultas espontaneas, una practica recomendada si lo que se busca es moderar y responder
a todas las quejas y reclamos y conocer la voz de clientes y consumidores. Seria interesante
estudiar cudles son los motivos de esta decision. Seguramente esto se deba a que las marcas
no encontrarian estratégica esta practica o tendrian reticencias por no saber como moderar

los comentarios negativos y no contarian con los recursos para dar respuesta en tiempo y
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forma, escenarios que también fueron mencionados en las entrevistas realizadas para este

trabajo.

¢Tiene el muro abierto?

54,8%
Si: 51 respuestas

45,2%
NO: 42 respuestas

otal: 93 Respuestas

Cuadro n° 39. Muro abierto o muro cerrado.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al nivel de engagement se registra una tasa promedio de 2.12%, la cual esta
dentro del rango recomendado por algunos especialistas, que como se ha mencionado es de
0.5% a 2%, indicador que seguramente surja justamente al tomar como referencia el
comportamiento de las empresas con mejor performance. Lo interesante seria saber qué
beneficios genera en la imagen de marca tener niveles de engagement superiores a 2.

Con respecto al tipo de publicaciones, se observa que en el 91.24% de los casos se suben
imagenes con textos, en el 4.14% se suben links que redireccionan a otras paginas, en el
2.94% se suben videos y en el 1.56% , textos sin imagenes. Esto se debe a que las imagenes
con textos son las que mas engagement generan.

Por otra parte, al evaluar el tipo de aplicaciones mas utilizadas en solapas (ver cuadro

n° 40), se observa que en el 96.8% de los casos se suben dlbumes de fotos, en el 49.5% se
108



yll LTJgalgﬁi'lr%Agl TELLA | TESIS

II UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA 2013

realizan concursos promocionales y en el 43% se suben descripciones de productos. En el

caso de los juegos y los canales de e-commerce se observan solo en el 18.3%.

Tipos de solapas

Respuestas

Galeria de Imagenes

96.8%

Chat 22 23.7%

Juegos 17 18.3%

e-commerce 17 18.3%

T T T T 1
20% 40% 60% 80% 100%

Cuadro n° 40. Tipo de solapas.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al sentimiento positivo (LoveBrand) manifestado hacia las marcas, se presenta
un nivel alto en el 40.9% de los casos (ver cuadro n°® 42), este indicador se midi6 a partir de
la evaluacion de las menciones positivas realizadas por los seguidores hacia la marca
durante en un periodo de 30 dias, contemplados en forma retrospectiva desde el momento
del andlisis. Por contrapartida, se observa un nivel de quejas y reclamos (ver cuadro n° 41)
del orden de 24.7%, observado a partir de las menciones negativas de la misma forma que
en el caso antes mencionado, lo cual revelaria que las marcas tienen mucho por ganar en
cuanto a su reputacion online y la percepcion de imagen de marca, ya que en promedio se
evalua que se reciben més comentarios positivos que negativos, y la posibilidad de dar
respuesta y moderar las quejas y reclamos de forma satisfactoria puede permitir transformar

un reclamo en un comentario positivo.
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Nivel de quejas y reclamos

24,7%
23 respuestas

39,8%
Medio: 37 respuestas

Total: 93 Respuestas

Cuadro n° 41. Nivel de quejas y reclamos. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se observa que hay algunas marcas de servicios que reciben una gran
cantidad de reclamos, generalmente las empresas de telecomunicaciones, Internet y los
bancos. Sin embargo, las empresas que moderan esas consultas logran bajar el nivel de
reclamos, aumentar los niveles de satisfaccion y mejorar su reputaciéon, como ya se

mencionod en el caso de Movistar

Nivel de LoveBrand

11,8%
jo: 11 respuestas

Total: 93’ Respuestas

Cuadro n° 42. Nivel de LoveBrand. Fuente: Elaboracion propia
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Otro dato muy interesante surge de observar la cantidad de publicaciones que se realizan
por semana (computada de lunes a domingo). En el 73.1% de los casos se suben mas de 5
publicaciones, de las cuales solo el 49.5% lo hace también durante sdbados y domingos. En
el 26.9% restante se realizan 5 o menos publicaciones, como puede verse en el cuadro
n°® 43. Ademas el promedio de publicaciones diarias es de 1.29, indicador que no cumple
con la regla de oro de Facebook de publicar entre 3 y 5 publicaciones por dia, como ya se
ha presentado. Es interesante observar que aquellas marcas que tienen un indicador menor a
0.5 publicaciones diarias presentan un tasa de engagement promedio menor a 0.90%, lo
cual presentaria una correlacion entre la cantidad de publicaciones y el nivel de
engagement. En contrapartida, las marcas que realizan 1 o mas publicaciones por dia tienen
un nivel de engagement promedio de 2.48%. Y las que hace 2 o més de 2, tienen un nivel

de engagement de 2.55%.

Cantidad de publicaciones por semana

21,5%
Menos de 5: 20 respuestas

49,5%
mas de 5 - incluye fines
de semana: 46 respuestas

5,4%
5: 5 respuestas

23,7%
Mas de 5 - s6lo durante
la semana: 22 respuestas

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, se busc6 determinar la orientacion estratégica de los contenidos, clasificando a

los tipos de publicaciones en cuatro grandes grupos:

1.

Enfoque comercial. El foco estd puesto en mostrar los productos y servicios de la
marca para activar la compra, las publicaciones tienen un bajo nivel de creatividad y un
fuerte enfoque transaccional. Por ejemplo, el caso de Bonafide que pone el foco en
publicar so6lo imagenes y promos de productos, no genera contenidos exclusivos ni

. . . . 37
fomenta el desarrollo de contenidos aspiracionales ligados a la marca.

Foco en contenidos diferenciados. Aqui se busca un alto desarrollo de contenidos a
medida, pensados de forma exclusiva para esta plataforma, con el objetivo de contar
una historia y/o experiencia ligada a potenciar el concepto de la marca, una campaia
y/o un insight, para que los seguidores participen y se identifiquen con el branding
desde los contenidos y no desde un enfoque transaccional.

MamaLucchetti es un caso emblematico de foco en contenidos diferenciados en la
comunidad social media. La marca ha desarrollado personajes y contenidos exclusivos
con mucha creatividad e innovacion. Han generado una historia alrededor de la marca y
los seguidores estan pendientes de la campana y de los personajes y participan dejando

comentarios.>®

Desarrollo de comunidades. Foco en mostrar los beneficios de los productos y
servicios asociados, desarrollo de contenidos exclusivos, promocionar campafias de
marketing como eventos y experiencias de branding, combinados con el desarrollo de
una comunidad en la cual se fomenta la interaccidon y la retroalimentacion desde los
contenidos y la participacion en juegos y concursos. Son un ejemplo claro de este
concepto Movistar y Telefonica, las cuales no sélo se han propuesto mejorar la calidad

de atencion desde las redes sociales sino que ademas han desarrollado una comunidad

37 Véase https://www.facebook.com/BonafideArgentina

38 Véase https://www.facebook.com/MamaLucchetti
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alrededor de la marca, que goza de beneficios y contenidos exclusivos. Ademads, en

. . . . 39
algunos casos la propia comunidad brinda respuesta a consulta de otros seguidores.

4. Foco en anuncios de comunicacion institucional. Contenidos centrados en difundir
informacion y novedades de la compaiiia y el mercado de pertenencia.
YPF es un caso representativo de foco en anuncios de comunicacion institucional dado
que centra su estrategia de contenidos pura y exclusivamente en eso. Tiene fines mas
politicos y de comunicacion de los indicadores de negocio y las novedades para los
stakeholders. Alli informan sobre las inversiones realizadas, la produccion lograda e

. ., , . . 40
informacion técnica de la empresa y el mercado de referencia.

Desde ya que la mayoria de las empresas combinan algunas de estas estrategias a la hora de
generar sus planes de contenido, pero lo que se busco es evaluar qué estrategias prevalecen.
En un 58.1% de los casos se desarrollan publicaciones con foco en contenidos
diferenciados, en el 37.6% se busca un enfoque comercial, en el 31.2% se busca el
desarrollo de comunidades y solo en el 4.3% de los casos se pone el foco en anuncios de
comunicacion institucional, como se presenta en el cuadro n® 44. Sin embargo al determinar
el nivel de engagement promedio de las empresas que presentan publicaciones con enfoque
comercial se observa que tienen un nivel 1.86, versus un 2.23 para el caso de aquellas que
ponen el foco en contenidos diferenciados y 2.21 para el caso de aquellas que buscan

desarrollar comunidades.

39 Véase https://www.facebook.com/comunidadmovistarargentina

40 yéase: https://www.facebook.com/Y PFnuestraenergia
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Enfoque de la fan page

4,3%
Foco en anuncios de
comunicacion institucional: 4 respuestas

31,2%
Desarrollo de
comunidades: 29 respuestas

37,6%
Enfoque comercial: 35 respuestas

58,1%
Foco en contenidos
diferenciados: 54 respuestas

Total: 93 Respuestas

Cuadro n° 44. Enfoque de la fan page.

Fuente: Elaboracion propia

Del siguiente estudio se destacan datos muy significativos. Se ha vislumbrado una
correlacion positiva entre la cantidad de publicaciones diarias y los niveles de engagement.
Sin embargo, han surgido preguntas para futuras investigaciones que han sido
mencionadas. Por ejemplo: ;Qué relacion hay entre niveles de engagement superiores a 2%
y la mejora de la percepcion de la imagen de marca? Por otro lado, se ha observado que
casi el 44% de los casos no tienen el muro abierto, lo cual presentaria un sintoma de que
aun muchas marcas se estarian preguntando los verdaderos beneficios de habilitar ese canal
de didlogo espontéaneo.

También se ha mostrado que los niveles de LoveBrand altos serian superiores a los niveles
de quejas y reclamos altos, sefial quelas marcas tendrian mucho por ganar a la hora de

dialogar con sus seguidores.
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4. CONCLUSIONES

4.1 Abordaje de las conclusiones

A lo largo de este trabajo hemos abordado la gestion de las redes sociales desde distintas
aristas y matices, con el objetivo de analizar sus principales usos, la gestion, los recursos
involucrados y la medicion del impacto en los resultados del negocio.

A continuacion se realiza la presentacion de las conclusiones y se incluyen en el anexo
algunas de las principales problemadticas detectadas que podrian ser motivo de futuras
investigaciones en la materia (ver al respecto Algunas problemadticas subyacentes

observadas).

4.2 El impacto de las redes sociales en la gestion, los recursos y los resultados del
negocio

La cuestion central de esta investigacion era determinar si las redes sociales estan teniendo
un impacto significativo en la gestion de las dreas de marketing y comunicacion, los
recursos involucrados y los resultados del negocio.

En este sentido y a modo de sintesis, hemos sefialado que la logica transaccional de
negocios denominada Goods Dominant Logic (GDL) estaria siendo desafiada y cuestionada
tanto por los nuevos emprendimientos de negocios en la web, nuevos habitos y
comportamientos de los nativos digitales, como por el contexto que brega por nuevas
formas de consumo y un marketing mas sustentable, que asuma responsabilidades en el
cuidado del planeta, la inclusion social y estrategias de largo plazo.

En este contexto las redes sociales estarian cambiando la comunicacién corporativa desde
un modelo unidireccional a uno bi y multidireccional, como se ha dado testimonio durante
todo este trabajo, lo cual repercute e impacta de lleno en la gestion. Este nuevo modelo
presentaria oportunidades y un contexto inédito para la co-creacion de productos, servicios,
campafias de comunicacion y contenidos, a partir del didlogo con los seguidores y la
posibilidad de acceder a nuevas técnicas de investigacion de mercado para aplicar en el
universo digital que se nutren de las menciones espontdneas que hacen los cibernautas de
las marcas y de la deteccion de los grandes temas de conversacion que se producen en las

distintas redes sociales. Por lo cual, podriamos validar la hipotesis central de este trabajo, es
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decir que el crecimiento de las redes sociales en la Argentina, y su impacto a nivel
antropologico y socioldgico, estan cambiando la gestion de marketing de las empresas y el
rol de los profesionales de marketing y comunicacion.

En esta linea argumentativa, destacamos también que Internet, las redes sociales y los
distintos dispositivos tecnoldgicos han acelerado los tiempos de llegada a las grandes masas
de consumidores. En unos pocos meses se puede imponer una nueva plataforma o medio
digital que logre seducir a los cibernautas, desplazando a otras aplicaciones en el corto
plazo y cambiando las reglas del juego a mediano plazo, ya que hay plataformas muy
instaladas en la gestiéon de las redes sociales de las marcas y empresas, principalmente
Facebook y Twitter.

El impacto comunicacional, producido por la inmediatez en la comunicacion, la difusion
multidireccional de los mensajes en el contexto digital y el seguimiento de los temas que se
convierten en tendencias en las redes sociales (7rending Topics), genera que las marcas
adapten comunicaciones especificas, destinadas a sumarse a una ola de menciones o en
respuesta a un competidor, en busca de tener llegada de forma inmediata a grandes masas
de consumidores’'. Esta situacion impacta de lleno en los equipos de Marketing,
Comunicacion y Social Media, quienes deben estar muy atentos a estas oportunidades, las
cuales deben tener una respuesta inmediata; situacion que obliga a tomar decisiones de
forma 4gil y contemplar equipos de gestion para crisis de reputaciéon o este tipo de
participaciones estratégicas en frending topics. Inclusive, estas situaciones se pueden
disparar durante los fines de semana, ya que las redes sociales estdn activas 7x24 durante
todo el afio; otra sefial que impacta de lleno en la gestion de los equipos de marketing y

comunicacion.

' Un ejemplo claro de esto se produjo en la ultima entrega de los premios Oscar 2014. Durante el evento la
animadora de los premios se sac6 una autofoto (selfie) con un grupo de actores de Hollywood. La foto no fue
espontanea, fue parte de una estrategia de comunicacion de la empresa Samsung, sponsor del evento. Esa foto
se transform6 en Tendencia Mundial (TrendingTopic). Media hora después que terminara la transmision, la
imagen habia sido compartida por mas de 2 millones de personas y se convirtio en la foto mas compartida en
la historia de Twitter. La moraleja de este episodio es que la foto fue tomada con un celular de la marca
Samsung. Pocos dias después de este suceso, Apple lanzé una campafia digital que mostraba que si la
conductora hubiera usado un Iphone en lugar de un Galaxy Note para tomar la foto el marco de la misma
hubiera sido mas amplio y hubiera permitido mostrar a uno de los actores, quien quedé cortado en la foto
original. Estimulo y respuesta en la comunicacion, es un nuevo factor que produce la inmediatez del mundo

digital cuando se producen Trending Topics.
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Con respecto a Facebook, sin duda, es la red social mas utilizada por las empresas y
recientemente ha cambiado su modelo de negocio desde un enfoque de Social Media a
Social Business, lo cual ha tenido un gran impacto en las posibilidades para lograr un
crecimiento organico de seguidores y en el nivel de alcance de las publicaciones de las
marcas (3% por cada publicacion promedio), las cuales deberan incrementar la inversion
digital si desean mantener los niveles de alcance. Ademas, Facebook se ha transformado en
una plataforma de marketing convergente que se ha ocupado de integrar distintos servicios,
aplicaciones y herramientas digitales y permite generar bases de datos de un alto valor para
las marcas. En unos afios no resultaria extrafio esperar que cada vez mas personas deseen
ingresar a secciones de servicio de las empresas desde sus propias redes sociales. Incluso:
nos atrevemos a vaticinar que en un futuro, cada vez mas, las marcas van a desarrollar
aplicaciones para descargar al celular e interactuar desde ese medio, como, de hecho, ya
ocurre con empresas de noticias, servicios e Internet'”. Sin embargo, muchas empresas
todavia estarian lejos de capitalizar los multiples beneficios que pueden ofrecer las redes
sociales y ello seria producto — paraddjicamente — del acelerado crecimiento de estas
ultimas. En efecto, algunos ejecutivos de primera linea, profesionales de marketing y
comunicacion no se han actualizado en estas temdticas al ritmo de los avances y
experiencias de las marcas pioneras en la gestion de Social Media. Esta situacion habria
producido un crecimiento dispar de casos de éxito y la aparicion de nuevos players en el
mercado de marketing digital como agencias de marketing digital, especialistas en social
media, community managers, quienes han cubierto las necesidades de actualizacion
brindando soporte a las empresas y a los lideres del negocio en una primera instancia, como
hemos corroborado en las distintas entrevistas. De hecho, se ha sefialado que mas del 80%
de las empresas encuestadas cuentan con 2 o mds personas involucradas en la gestion
Social Media. Generalmente un CM, una Agencia de Marketing Digital externa y una
persona del equipo de marketing de forma part time. Lo cudl seria una prueba clara de que
las redes sociales también tienen un impacto en los recursos involucrados en la gestion.

Hemos comprobado que el 25% de las grandes empresas ya cuenta con un area de Social

42 Medios como Clarin y La Nacién y empresas como Facebook, Mercado Libre, Santander Rio y Banco
Galicia, por citar algunos ejemplos de aplicaciones para descargar a un smartphone para interactuar con
dichas marcas.
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Media Management, dato que coincide con otra investigacion realizada por la Revista
Management Herald (Brunetta, 2012, p. 38) como ya hemos sefialado.

El pensamiento digital estaria imponiendo nuevos interrogantes a la hora de disefar un plan
de marketing y comunicacion, ya que hay experiencias que han probado que con menos
presupuesto y una campafia bien segmentada y pensada se pueden lograr resultados
tangibles y medibles. Este cambio de paradigma también impactaria en las agencias de
marketing y publicidad las cuales habrian comenzado a cuestionar la mirada tradicional con
foco en la TV y los medios masivos como centro de la estrategia de comunicacion. En este
aspecto la mirada del planner seria clave para tener un enfoque global y orientado a los
resultados. Se estaria viviendo un momento histérico en ese sentido, de plena transicion y
experimentacion, donde conviven ambos mundos en forma simultinea: por un lado,
empresas que mantienen un enfoque mas tradicional y conservador que no obtienen grandes
resultados de negocio de la gestion de las redes sociales, en principio porque no lo medirian
y en segundo lugar porque no sabrian como capitalizar al méximo su potencial, y, por el
otro, empresas innovadoras que son pioneras en la materia y obtienen grandes resultados,
como los casos ya mencionados y el 9% de las empresas que lo afirman en la encuesta
realizada. También hay empresas que combinarian ambos mundos en busca de maximizar
los resultados, a fuerza de prueba y error, y esperan obtener resultados en el mediano plazo,
como la gran mayoria de los casos relevados.

En cuanto al impacto en los resultados, para muchos lideres de marketing seria una
pregunta irrelevante. De hecho hemos sefialado algunas paradojas entre lo que se busca y lo
que se mide realmente, segiin datos de la encuesta realizada. Muchas marcas buscarian
estar presente en las redes sociales porque las consideran de vital importancia, aunque
después no se mida en Retorno de la Inversion (ROI). En algunos casos, el impacto en los
resultados de estas plataformas se mediria mas en relacion a los niveles de reputacion
online e imagen de marca, que desde el aumento de las ventas. Y en los casos que estan
mas enfocados en la atencion online por medio de las redes sociales, el impacto en los
resultados se mediria desde los indicadores de mejora de la satisfaccion, insatisfaccion,
calidad de atencion, la evolucion del humor de los clientes, los niveles de respuesta y el

impacto en otros canales como Call Centers.
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Siguiendo con el andlisis del impacto en los resultados, la encuesta realizada a la
comunidad de marketing sefiala que la gran mayoria de las empresas esperarian lograr
resultados significativos en el negocio recién a mediano plazo. Aunque muchas empresas
no sabrian como capitalizar al méximo su potencial. En este marco también hay incipientes
casos de éxitos significativos que son un faro para otras empresas, como ya se ha
presentado el caso Movistar y Telefonica. Ademas el 9% de los ejecutivos encuestados

senald que ya estarian obteniendo resultados en el corto plazo.

4.3 Principales objetivos, usos, fines operativos e indicadores de gestion de las redes
sociales

Los resultados de la encuesta realizada a la comunidad de marketing han sido
determinantes a la hora de determinar cuales serian los principales objetivos, usos, fines
operativos e indicadores de gestion de las redes sociales.

Las redes sociales se utilizarian principalmente como una herramienta para potenciar el
branding, es decir, como complemento de campafas publicitarias, activaciones
promocionales, anuncio de novedades al canal comercial, acceder a nuevas generaciones de
consumidores y el desarrollo de contenidos aspiracionales ligados a las marcas; y para dar
respuesta a consultas, quejas y reclamos de clientes. Sin embargo, ain se observarian
numerosas carencias en la gestion de respuestas a clientes, tanto en tiempo como en forma.
Por otra parte, si bien las redes sociales presentan un gran potencial para el relevamiento de
opiniones de clientes para decisiones estratégicas, todavia no seria una de las practicas mas
utilizadas en la Argentina.

En cuanto a las herramientas con las que se mide el impacto en el negocio, la respuesta
tiene diferentes matices: depende del grado de evolucion de cada marca en la gestion de las
redes sociales. Si se trata de una empresa que solo estd presente por temas de branding y
para mejorar la imagen de marca, segun los entrevistados, algunas marcas lo miden a través
de encuestas periddicas a sus clientes y consumidores. Otras se nutren ademas de estudios
de reputacion online y el monitoreo del humor de los seguidores. Aquellas empresas que se
enfocan en los niveles de engagement, lo miden de forma comparativa con sus

competidores por medio de herramientas de gestion que ya se han mencionado en esta
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investigacion. Ademds, muchas empresas desarrollarian sus propios algoritmos de
medicion del engagement y realizan relevamientos manuales de sus plataformas y las de la
competencia.

Por el lado de las empresas que han incursionado en la gestion de la atencion, se medirian
los indicadores antes presentados a través de encuestas que se envian luego de que se
produce el momento de contacto. Muchas empresas redireccionan a sus clientes a
formularios online fuera del espacio de la red social o por inbox para hacer el seguimiento
de las consultas y no exponer la resolucion del caso a la voz de toda la comunidad. Cabe
senalar, en este, sentido que muchas empresas que optan por incursionar en la gestion de
atencion al cliente lo hacen a través de respuestas automaticas, al igual que en los call
centers, una practica que si no es bien gestionada podria generar el efecto contrario al
esperado por un seguidor que busca justamente interactuar con un Agente de Atencion
Digital de forma directa y encontrar un tono humano y personalizado en las respuestas.
Algunas empresas de servicios combinarian ambas précticas y para ello deben realizar un
trabajo previo de definicidn estratégica, con el objetivo de establecer los tipos de consultas
periddicas que pueden tener una respuesta automatica y los casos que requieren de la
moderacion de un Agente de Atencion.

Por ultimo, en el caso de las empresas que buscan traccionar seguidores a las plataformas
de e-commerce, medirian la cantidad de trafico generado y la tasa de conversion de clientes
a través de herramientas de gestion y back office de dichas plataformas.

En cuanto al ahorro de costos de atencion de las redes sociales frente a otros canales de
atencion tradicionales, cabe sefalar que el costo de start up de este tipo de soluciones a gran
escala requiere una fuerte inversion inicial. En este sentido Gustavo Papasergio, Social
Media Manager de Movistar, sefald en una entrevista realizada de forma exclusiva para
este trabajo:

“En base a mi experiencia personal, este es uno de los grandes paradigmas de la industria
en la que trabajo. Mientras que los canales digitales de contacto crecen, los tradicionales
también suben lentamente o se mantienen. No es verdad que la atencion al cliente en redes
sociales es mas econdmica. Al menos cuando se realiza a gran escala. Se necesita mucha

tecnologia, herramientas y conocimiento para realizarlo al nivel de una multinacional. El
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verdadero ahorro pasa por fomentar los canales de autogestion. Este es uno de los puntos
mas interesantes en cuanto a comunidades en linea. Y en el ambito de las
telecomunicaciones solamente Telefonica y Movistar estdn experimentando con esto a
través de sus foros http://comunidad.movistar.com.ar/ donde ademés se premia a los
usuarios por ayudar a otros usuarios. Es el unico ejemplo real que conozco en el mercado
de Comunidad Autogestionada donde ademds se recompensa el conocimiento y la
participacion. Hay indicadores, es medible y ademds es una tendencia en alza con
excelentes resultados. El unico dmbito donde este tipo de estrategia puede llevarse a cabo,
medirse y experimentarse correctamente es en un foro de discusion y usando técnicas de
gamification. Puede estar integrado a Facebook u otra red social, pero el nucleo de una
comunidad que se ayuda entre si solo puede desarrollarse exitosamente en foros de
discusion o alguna plataforma especificamente disefiada para esto. Hay varios ejemplos en

internet de este tipo de plataformas™®.

4.4 Uso de las menciones de los seguidores con fines estratégicos

Otra pregunta secundaria planteada era ;se usan las menciones de los seguidores con fines
estratégicos, para definir acciones concretas que repercutan en mayores ventas, mejor
imagen y clientes més satisfechos? En capitulos anteriores se ha aludido a los conceptos
tanto de reputacion online como nuevas técnicas de research digital y herramientas de
social listening. La habilidad de las empresas para escuchar las menciones de sus
seguidores y detectar los grandes temas de conversacion e insights de su publico farget les
permitird detectar oportunidades para mejoras de producto, distribucion, promocion,
pricing, problemadticas en canales de atencion, puntos de venta, servicios y logistica. Sin
embargo, durante la encuesta realizada, se ha detectado que las empresas no tendrian como
objetivo prioritario obtener informacion estratégica de las redes sociales. So6lo el 20%
reconoce que tiene este objetivo, un dato revelador, ya que las redes sociales tienen el
enorme potencial de funcionar como un canal de escucha e interaccion con los
consumidores (un indicador que abre un gran campo de desarrollo e investigacion). ;Se

debera ello a que aun no hay un gran nimero de especialistas en estos temas en el mercado?

43 Gustavo Papasergio, Social Media Manager de Movistar
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En esta linea, en una entrevista realizada a una empresa que cuenta con una herramienta de
Social Listening que se comercializa en toda la region, los directivos han manifestado que
muchas empresas de primer nivel no tienen especialistas internos capaces de procesar y
analizar la informacion que generan estas herramientas, quienes tienen la capacidad no
tienen el tiempo disponible. Por este motivo tuvieron que desarrollar un area de consultoria
interna para proveer ese servicio a sus clientes, de forma que puedan aprovechar al méximo
el potencial de sus soluciones. Ademas hemos mencionado que las herramientas de Social
Listening no son econdmicamente accesibles, menos si las empresas no cuentan con
especialistas internos que puedan procesar la informacion. Sin embargo, ;cudl es el punto
de equilibrio entre el costo de estas herramientas y las oportunidades de negocios que se
pueden aprovechar con la informacion a la cual se puede acceder por medio de ellas? Sin
dudas, las empresas que han incursionado en el desarrollo de areas de Social Media
Management (el 26% de los casos seglin la encuesta realizada) son las mas evolucionados
en este sentido y estarian capitalizando esta informacion y experimentando nuevas formas
de monitoreo de las redes sociales, para luego activar soluciones gracias a las oportunidades
detectadas. Esto también se refleja en la encuesta realizada, que indica que las empresas
mas avanzadas en la gestion de las redes sociales ya han comenzado a utilizar todas estas
herramientas de forma sistémica y esperan obtener resultados en el corto plazo, aunque s6lo
son un 9% de los casos. En el 31% de los casos relevados, las empresas sefialan que no

saben como aprovechar al maximo esta informacion.

En definitiva, en el mundo social media no hay finales abiertos, sino un continuo devenir
que implicara dedicar tiempo para mantenerse actualizado en cuanto a las tendencias y
estudiar los casos de éxito. Las infinitas posibilidades que brinda el espacio digital estarian
comenzando a impactar de lleno en la gestiéon de las empresas quienes avizoran nuevas
formas para brindar y comunicar sus productos y servicios y dialogar con sus clientes y
consumidores. Sin embargo, también se observan casos de empresas que todavia no han

encontrado el rumbo para explotar al maximo el potencial de las herramientas que tienen al
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alcance de su mano.** Por eso, esperamos que este trabajo de investigacion sea el inicio de
un camino fructifero para la comunidad de marketing y comunicacién de la Argentina
donde prime el didlogo entre sus integrantes en pos de potenciar la gestion social media de
marcas y empresas, en beneficio de todos. Las herramientas estan a la disposicion de todos
aquellos profesionales que se decidan a emprender la aventura de elevar las fronteras del

conocimiento.

*Un reciente caso da prueba de ello. La marca Pepsi lanzé un comercial previo al Mundial Brasil 2014 donde
se observa a Wanda Nara y el jugador del Inter Mauro Icardi tomando una Pepsi, que terminaba con el
siguiente remate: “Con esta promo. Gands por afano”. Esta alusién era un guifio a la situacién sentimental de
dos personajes (pues Icardi le “robo” la mujer a su mejor amigo en la vida real). En el comercial ademds hay
situaciones de robo explicitas. La repercusion en las redes sociales fue inmediata, hubo tantos comentarios
negativos que obligé a Pepsi a cambiar el remate del comercial en plena campafia por “Esta promo da que
hablar”. Lo sorprendente es que la campaia no haya sido testeada en las redes sociales para evitar el nivel
negativo de exposicidon que obligd a un cambio de estrategia. Si bien los objetivos de “dar que hablar” se
cumplieron con creces, el efecto semdntico negativo tiene un impacto en el largo plazo. "Con esta accidn la
empresa hasta se arriesga a perder un sponsoreo”, dispar6 en una nota con iProfesional el creativo publicitario
Gabriel Dreyfus. En la misma linea y en la misma nota, Lorena Amarante, ejecutiva de la Asociacidn de
Marketing Directo e Interactivo de Argentina (AMDIA) destac que "una marca de trayectoria internacional
como Pepsi tiene que tener cuidado antes de lanzar este tipo de comunicacion". Llama la atencién que una
marca como Pepsi piense en el corto plazo, cuando tiene a su disposicién una herramienta muy poderosa para
construir el futuro y dialogar con sus audiencias. Al respecto véase “Pepsi, Wanda, Icardi” (2014).
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6. ANEXOS

6.1. Estrategias adoptadas por las empresas en las redes sociales

En cuanto a las estrategias adoptadas por las empresas que se han zambullido de lleno en el

mundo de las redes sociales, se presenta una clasificacion a cargo de Wilson, Guinan,

Parise y Weinberg (2011):

Practicantes predictivos: se refiere a todas aquellas empresas que usan las redes
sociales con fines especificos y que afecta solo a un 4rea de la organizacion, como por
ejemplo servicio al cliente, investigacion y desarrollo, marketing. Funciona bien para
las empresas que tratan de evitar la incertidumbre y para obtener resultados que puedan
ser medidos. Cada accion se mide para estudiar el impacto en los resultados.
Investigador creativo: Son aquellas empresas que deciden afrontar los riesgos de las
experimentacion y efectuan pruebas a pequefia escala para encontrar formas discretas
de mejorar funciones y practicas de negocio. El objetivo de este perfil de empresas es
escuchar a sus clientes y empleados en Facebook y Twitter. No se trata solo de aplicar
las redes sociales a fines de Marketing sino también de InMarketing, con el objetivo de
detectar mejores practicas y difundirlas dentro de la empresa. Si se piensa a nivel de
compaiiias multinacionales con mas de 10.000 empleados, se puede proyectar el
potencial del uso de redes sociales a nivel interno.

Campeones: se trata de empresas que realizan grandes iniciativas disefiadas para
obtener resultados predecibles. Este tipo de proyectos requieren aunar el trabajo de
distintas areas de la empresa. Por ejemplo, lo que implico la campana Ford Fiesta
Movement (2009), la cual tuvo por objetivo el lanzamiento de ese modelo en EE.UU. a
través de las redes sociales. El proyecto requirid de esfuerzos conjuntos entre las areas
de Marketing, Comunicacioén y Producto. Sin duda, se trata de uno de los casos de éxito
mas reconocidos llevado a cabo en las redes sociales. La estrategia de Ford consistié en
prestar 100 modelos 0 km durante seis meses a distintos beneficiarios, quienes a cambio
debian usar las redes sociales para hablar de sus experiencias con el nuevo modelo, de
manera auténtica y directa. Para seleccionar a los candidatos, se llevd a cabo un

concurso que permitio elegir de forma cuidadosa a los conductores, ya que se buscaba
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que tengan muchos seguidores para potenciar una accion viral. Los resultados fueron
notables.

Luego de los seis meses, los conductores habian publicado mas de 60.000 articulos, que
obtuvieron millones de clicks, incluyendo més de 4,3 millones de visitas en YouTube.
La campana costd u$s 5.000.000 pero cred una tasa de conocimiento de la marca de
prelanzamiento de 37% entre los Millennials, generd 50.000 oportunidades de ventas a
nuevos clientes y provocod 35.000 pruebas de manejo. Un nivel de resultados que se
podrian esperar de una campana tradicional que cuesta decenas de millones de dodlares.
Ello nos conduce a una de las preguntas de esta investigacion: ;cudnto invertir en
publicidad y en busca de qué resultados? Aqui vemos codmo el uso de las redes sociales
cambio las reglas del juego en una industria acostumbrada a realizar sus lanzamientos
en los medios tradicionales.

* Transformadores: son aquellas empresas que llevan el uso de las redes sociales a otro
estadio de evolucidon, impulsando interacciones a gran escala para facilitar la
colaboracion interna y externa y la descentralizacion de la toma de decisiones. Presenta
un enfoque mas ligado al desarrollo en red y a la co-creaciéon de valor, entre los

distintos stakeholders de una corporacion.

6.2 Algunas problematicas subyacentes observadas
Durante el trabajo de campo se han presentado varios temas para profundizar que pueden

ser material para nuevas investigaciones, a saber:

6.2.1 Gerencias de Atencion al Cliente vs. Brand Managers

Algunas de las empresas de servicios mas importantes del pais incursionaron en las redes
sociales para comenzar a atender las consultas de sus clientes. En estos casos el rol de la
Gerencia de Atencion al Cliente tiene un peso especifico muy importante en la gestion de
las redes sociales, ya que estd a cargo de los Agentes de Atencion Online. No se ha
detectado que alguna de estas empresas haya tenido una estrategia proactiva a la hora de
difundir que las redes sociales son un canal viable para responder consultas de clientes y

fomentar que los clientes opten por este canal. Més bien prefieren conservar un perfil bajo,
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habilitar el canal y comenzar a responder las consultas en la medida que el propio
crecimiento organico se va produciendo, dado que los clientes poco a poco se empiezan a
familiarizar con los tiempos de respuesta que se brinda por las redes sociales y optan por
ese canal en detrimento de otros.

En este sentido, una situacion observada es que muchas veces las areas de atencion al
cliente entran en conflicto con areas de marketing que estdn mas enfocadas en cuidar temas
de imagen, pero ;la mejora de la calidad de atencion no implica acaso cuidar el branding y
un tema que repercute en la imagen de la empresa? Se producen asi intereses encontrados
que se disputan la gestion de estas plataformas. En todas las empresas que han incursionado
en un plan estratégico de atencion de consultas en las redes sociales se suele encontrar la
figura del SMM, quien estd a cargo de moderar esta gestion y sinergia entre areas. Por este
motivo, resultaria interesante estudiar como serd la evolucion natural esperada del SMM
dentro de la estructura de marketing de una empresa. ;A quién deberd reportar el SMM?
(Como se logrard una sinergia entre los Brand Managers y las Gerencias de Atencidon que
tienen intereses encontrados en la gestion de las redes sociales? (Qué peso tendra el SMM

en la definicion de la estrategia de negocio de una empresa en el mediano plazo?

6.2.2 Nuevos sistemas de gestion integrados con las redes sociales

En cuanto a los sistemas de gestion, la incursion de herramientas de Social CRM es todavia
incipiente en las empresas; de ahi, la relevancia de estudiar a futuro las distintas
oportunidades de promocidn, segmentacion y research que permite una herramientas de
estas caracteristicas, para potenciar las estrategias de marketing y la gestion comercial de
las empresas. También es importante destacar que estas plataformas habilitan un
conocimiento superior de cada cliente, ya que permiten conocer el historial de participacion
en las redes sociales, lo cual involucra tanto el historial de distintos reclamos y consultas
como las menciones positivas hacia la marca, contenido que brinda nuevas herramientas
para la gestion de atencion al cliente y lograr mayor satisfaccion.

Pese a estos beneficios potenciales, gran parte de estos proyectos requieren grandes costos

de start up, el involucramiento de la direccioén de la compafiia y una redefinicion estratégica
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del negocio para aprovechar al maximo todas las oportunidades que habilita esta

tecnologia.

6.2.3 Actualizacion y entrenamiento profesional en Social Media

Como se ha mencionado al inicio de esta investigacion, el crecimiento acelerado de las
redes sociales ha demandado una necesidad de actualizacion profesional a todos los lideres
y profesionales de marketing y comunicacion. Sin embargo, no se ha relevado un gran
desarrollo de espacios formativos en este sentido. Muchas de las universidades de primera
linea ofrecen cursos de extension y posgrado en la materia. Casos como el Programa de
Social Media Management de la Universidad Austral (44 horas de duracion), Gestion de las
Redes Sociales (24 horas de duracion) de la Universidad Torcuato Di Tella, Gestion
Corporativa de Redes Sociales de la USAL, Diplomatura en Redes Sociales y Community
Management del ITBA (102 horas de duracion) y el Postgrado de Community Management
de la UB (96 horas de duracion), son algunos de los espacios mas significativos.

Sin embargo, el crecimiento de los roles de SMMs y CMs dentro de las empresas podria
dar lugar a investigar si es necesaria la creacion de una carrera universitaria o terciaria para
formacion de estos perfiles. La articulacion de las universidades con las empresas es clave
en este sentido. Por otro lado ;coémo responden las empresas a la demanda de capacitacion
en temas de Social Media Management y Community Managemet y las permanentes
actualizaciones que se producen en este campo de estudio?

En aquellas empresas que todavia no cuentan con la figura de un SMM, la necesidad de
integracion de los distintos reportes que se producen de las distintas plataformas de socia/
media es critica. En algunas de las empresas entrevistadas los ejecutivos responsables de la
gestion de las redes sociales no tienen una Unica tarea, y derivan la tarea a un CM, luego
generalmente una agencia de marketing digital externa colabora en la ejecucion la
estrategia y la generacion de los contenidos. La dindmica del dia a dia y la falta de tiempo
muchas veces generan que los distintos reportes de social media no sean aprovechados; de
hecho, de las encuestas surge que el 31% de los ejecutivos indicaron que no sabian como
aprovechar al maximo su potencial; de ahi la necesidad de integrar el reporting para

entender como utilizar la informacion y la importancia de la formacion de los CM y SMM,
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quienes tendrian que estar capacitados para interpretar esta informacion y articularla con las

necesidades del negocio, como se ha mencionado anteriormente.

6.3. Tendencias esperadas a mediano y corto plazo

Definir las tendencias de las redes sociales es sin dudas una de las tareas mas dificiles y
arriesgadas, dada la velocidad de los avances del mundo digital. Sin embargo, teniendo en
cuenta los resultados obtenidos de las encuestas sumado, y luego de analizarlos, podemos

aventurar algunos de los posibles escenarios esperados:

* Integracion de las aplicaciones en los smartphones. A lo largo de este trabajo se han
presentado algunos datos que indican que los usuarios cada vez mds acceden a las redes
sociales desde los smartphones. Tendencia que crece en la mayoria de las redes sociales.
Asi lo manifestd también Alejandro Zuzenberg, Director General de Facebook Argentina,
en el Marketing Day 2014. Inclusive, redes como Instagram —la plataforma mas adoptada
por los adolescentes en la actualidad— fueron pensadas para usar de forma exclusiva desde
estos dispositivos. Es posible esperar que esta tendencia siga creciendo y que surjan nuevas
aplicaciones que respondan a nuevas necesidades de consumo cultural para los jovenes,
quienes estdn adoptando este tipo de hdbitos y comportamientos. Ademas las marcas
deberan contemplar que muchos consumidores y clientes tendran un primer contacto con
una campaia publicitaria desde los dispositivos moviles.

Asimismo, con la mejora de las condiciones de conectividad, es posible esperar que las
plataformas con videos gocen de mejor performance en estos dispositivos y abran nuevos
usos y campos de experimentacion, como pueden ser las video-llamadas, las posibilidades
de ver programas de TV directamente desde Youtube o plataformas para ver peliculas
como Netflix (“Crece la tendencia”, 2010).

En este sentido, los dispositivos celulares estdn centralizando la atenciéon de los
consumidores quienes cada vez mas podran resolver una mayor cantidad de situaciones de
atencion y consultas comerciales por este medio. Prueba de esto es que la publicidad en la
industria Mobile constituye el segmento de mayor crecimiento en publicidad en Internet,

segun indica un articulo de iprofesional.com (“Las campafias”, 2013).
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Nuevos dispositivos y nuevas tecnologias. A falta de smartprhones, tablets y laptops, se
avecinan nuevos dispositivos que podran tener un gran impacto en el mercado. Casos como
los relojes inteligentes (ejemplo GalaxyGear), los anteojos Google Glass, el crecimiento de
los Smart TV, que integran conectividad a Internet y acceso a las redes sociales, y
soluciones de realidad virtual podrian ser indicios de nuevos habitos de consumo cultural y
nuevos cambios a nivel antropoldgico en el mediano plazo, con impacto en el acceso de las

redes sociales.

Publicaciones cada vez mas diferenciadas. El cambio del modelo de negocio de
Facebook, mencionado anteriormente, responde a la ldgica de que el creciente niimero de
empresas que se han volcado a las redes sociales han producido una saturacion de las
publicaciones. Para lograr alcance de sus contenidos, las empresas deberan generar
publicaciones novedosas que les permitan diferenciarse en la propuesta de contenidos de
otros competidores, en lugar de copiarse unas a otras. En esta linea de ideas, podria
estipularse que se transformen cada vez mds en especialistas en contenidos, como una
suerte de actividad paralela a su core business, para poder tener alcance y llegada a sus

comunidades.

Mayor inversion digital. El pensamiento digital estd cobrando protagonismo en las
agencias, centrales de medios y las empresas. Para lograr mayores indicadores de alcance y
engagement, sin duda se necesita que las empresas inviertan mas en pautas digitales. En la
medida que se conozcan mas casos de éxito y haya patrones replicables y trasladables a
diferentes industrias, es muy factible esperar que se destine mayor presupuesto a las pautas
digitales en detrimento de otros medios tradicionales y masivos, que no permiten alcanzar
la segmentacion y resultados de las redes sociales y medios digitales. De hecho, la
inversion en Internet ya representa el 7.3% de la inversion publicitaria del pais con un
crecimiento de 41.3% en el periodo 2012/2013 segun datos de la Camara Argentina de
Agencia de Medios (2014), superando en inversiéon a medios como via publica, cine, radio
y revistas. Otro motivo para pensar que el pensamiento digital estd cambiando los pilares de

la estrategia de marketing de las empresas
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Desplazamiento de canales tradicionales de atencion como telemarketing, direct
marketing y puntos de contacto. Las nuevas generaciones bregaran por encontrar
respuestas a momentos de contacto con las empresas desde los distintos dispositivos
tecnologicos, un canal de contacto organico para ellos, donde también se retroalimenten de
la opinidon de otros consumidores, como hemos sefialado en el nuevo modelo de
comunicacion multidireccional y casos de autogestion como el de Movistar. Otro claro
ejemplo de este fenomeno se da en el sector hotelero y turistico con el portal TripAdvisor®,
donde cada viajero deja sus recomendaciones y otorga un puntaje a la experiencia de su
viaje.

En la medida que se imponga culturalmente el concepto de que las empresas deben dar
respuesta a sus clientes en los medios digitales, con los mismos estdndares que lo han
hecho en sus canales tradicionales, las marcas buscaran profesionalizar la gestion de
atencion digital e incorporar la tecnologia y los recursos adecuados. Por ejemplo, muchas
personas optan por la atencion digital u operar de forma personal en plataformas
tecnolodgicas (v.gr. Home Banking) antes que ir hacia una sucursal o llamar a un Call

Center (“Las redes sociales”, 2014).

Crecimiento del comercio electronico desde las redes sociales. En este trabajo también
se han presentado indicios que la tendencia de Social Media Commerce, traccionada por la
generacion de los Millennial Consumers, seguira impulsando el comercio electronico que
ha tenido un crecimiento de 48.5% segln los datos que se han presentado de la CACE
(Camara Argentina de Comercio Electronico). Las redes sociales cada vez mas podrian

potenciar la traccion de usuarios hacia sitios de e-commerce.

45 http://www.tripadvisor.com/
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