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En un contexto donde el consumidor tiene cada vez mas acceso a informacion
de bienes y servicios, las empresas productoras y comercializadoras agudizan
sus métodos para captar la atencion de estos.

En los ultimos afios el comercio electronico y el advenimiento de las redes
sociales no solamente masifico las propuestas, sino que genero un sinnidmero
de profesionales de diversas carreras donde sus funciones estan cada vez mas

invadiendo las de sus colegas.

Social manager funcionando como ejecutivos de cuentas, profesionales de IT
actuando como expertos en marketing, ejecutivos de ventas intentando
entender las entrafias de los sitios web. Toda esta mezcla genera
oportunidades y debilidades que son fuertemente aprovechadas por las
empresas con mayores recursos.

¢, Podra la gran masa de Pymes del pais aprovecharlas también ?

Este trabajo intentara demostrar que sin una estrategia planificada, objetiva y
clara; el solapamiento de profesionales y profesiones perjudica mas que ayuda
a la capilaridad de la oferta, en un contexto que ademas soporta la volatilidad
del consumo y cambios cotidianos en el ecosistema de ofertas (showrooms, e-
commerce- redes sociales — redes profesionales — blogs, microblogging, etc).

¢,Que profesional debo tener en mi estructura para que entienda a mis clientes
y convierta a mis seguidores en estos ?.
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INTRODUCCION

No basta con preguntar a tus clientes lo que quieren y darselo. Para cuando
lo hayas conseguido ya querran algo nuevo.
Seve Jobs, Apple.

Cuando hechizas a la gente tu objetivo no es hacer dinero con ellos o
conseguir que hagan lo que quieres, si no llenarlos con una gran
satisfaccion.

Guy Kawasaki en su libro "enchantment ™.

Lo que denominamos mercado de consumo (bienes y servicios)
tiene hoy en dia un bombardeo de estimulos y motivadores aspiracionales
como nunca se ha visto.

Los nuevos medios tecnolégicos puestos en la palma de la mano, en el
oido, a la vista por donde circulemos, en los servicios publicos que
tomamos, hasta incluso en los autos mas modernos, ha generado una
sinergia entre las empresas con sus profesionales y los consumidores que
no tiene limites. No tiene limites de horarios, no tiene limites geograficos y
demanda méas y mas profesionalismo en las empresas globales. ¢Solo
empresas globales, o sera que también el comercio del barrio deberd no
guedarse afuera tampoco?

Tanto el CEO de una empresa multinacional como el pequefio productor
local de una empresa regional comparten la misma preocupacién: como
llego a cubrir las necesidades de mis clientes, como interpreto esas
necesidades, como creo esas necesidades y como gestiono la permanencia
fiel de mis clientes con mi firma.

Sin una estrategia aunque sea minima e informal, lograr cumplir algunos de
los objetivos planteados en el parrafo anterior parece plantear una batalla
muy dura.
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Comprender que la plataforma de relacionamiento con los clientes se
expandié resulta una ventaja competitiva de quienes hoy disefian esas
estrategias frente a clientes de distintas partes del mundo.

Para ello, resulta necesario contar con algunos instrumentos que posibiliten
la viabilidad de las propuestas, organicen las proyecciones y potencien las
capacidades para lograr mayor efectividad e impacto desde las acciones en
las organizaciones y profesionales autbnomos. Se trata de entender y
conjeturar que tipo de profesionales y / o servicios considerar a la hora del
desarrollo de politicas de comunicacion, y también de elaborarlas y poder
ejecutarlas y posteriormente medirlas.
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EL PROBLEMA

TITULO DEL PROYECTO

Impacto de las redes sociales en el desarrollo de negocios.

El tema que se abordara a lo largo de este proyecto sera “La multiplicidad de
profesionales del marketing en pos de lograr consumidores.”

FORMULACION DEL PROBLEMA

La formulacion del problema acude a destacar cual deberia ser la estrategia de
las organizaciones y pequefias empresas a la hora de contratar un profesional
0 un servicio de consultoria para que desarrolle un plan integral de marca —
portafolio que tenga capacidades distintivas en el uso de las redes sociales en
la oferta hacia los consumidores.

Los siguientes interrogantes servirdn para profundizar nuestro tema a

investigar:

-¢Mi marca e imagen son reconocidas en el mercado — meta en el cual
desarrollo la actividad?

-¢ Mi estrategia de comunicacion institucional interna y hacia mis clientes
y proveedores es consistente con lo que quiero expresar acerca de mi Vision?

-¢ El plan comercial esta alineado con la estrategia compaiiia y es
fuertemente soportado por los diversos canales digitales?

-¢Mis mandos tacticos en marketing o el servicio que contrato, llevan
coherentemente esto a los canales digitales?

-¢,Cudl es mi plataforma de desarrollo digital?

-¢Mi presencia en las redes sociales, cubre la estrategia empresa -

portafolio?
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-¢ El desarrollo que tengo en las plataformas digitales apunta a
presencia, posicionamiento o e-marketing / e-commerce?
- ¢ Entiende mi organizacion la diferencia entre un “seguidor” y un

“cliente”, y hay un plan de cémo convertir uno en otro?

- Cuél es la estrategia de desarrollar vinculos con los “seguidores

digitales” y soportar el 7 x 24?

OBJETIVOS

Determinar si la relacion entre la comunicacion fisica y la digital no contiene
brechas y sigue una coherencia de imagen.

Determinar si la estrategia de presencia en las redes sociales / web es la
adecuada para que esos “seguidores” se transformen en “prospectos” y luego

en posibles clientes.

Verificar si los profesionales contratados cubren las necesidades concretas de
una estrategia digital de la compaiiia.

Determinar el tipo de profesional/es o servicios de consultoria que deben
considerar a la hora de construir una plataforma digital.

JUSTIFICACION

Abordaremos el siguiente trabajo con la intencién de responder a las 2
preguntas mas habituales que se hacen las Organizaciones, Pymes y
pequefios comercios de cual deberia ser mi posicionamiento y participacion
en las redes sociales, como utilizar a estas como una plataforma de comercio
electronico y cual o cuales son los profesionales adecuados para disefiar
dicho plan, ejecutarlo, controlarlo y medir las métricas que justifiqguen el paso
de pertenecer a la plataforma digital.

LIMITACIONES
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El trabajo de investigacion nos ayudard a conocer las bases para la
construccibn de una estrategia global digital para empresas de tamafio
pequefio - mediano dentro del &mbito de las denominadas Pymes.

Para ello la informacién y los datos que se recolectaran seran de fuentes
secundarias, libros de texto que aporten conceptos fundamentales que ayuden
a comprender la tematica abordada, entrevistas que seran realizadas a las
empresas investigadas, opiniones de expertos, etc.

Teniendo en cuenta que dicho problema no es claramente cuantificable y que
la fuente de informacion estara dada por las bibliografias consultadas, la
conclusion, a su vez estard limitada por las variables mencionadas con
anterioridad.

10-62
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MARCO DE REFERENCIA

FUNDAMENTOS TEORICOS

Las redes sociales son la plataforma méas joven sobre la que los
usuarios, seguidores, consumidores exteriorizan sus deseos y transcriben sus
modelos mentales de como creen que deben ser las relaciones humanas en lo
gue llevamos de este siglo y dentro de ese intercambio sobre diversos temas
también participan los modelos de consumo y el intercambio con las empresas
gue producen o comercializan bienes y servicios. Las plataformas sobres las
gue desarrollan sus interacciones van desde elementos blandos (software,
comunicaciones digitales, etc) hasta todo tipo de gadgets de ultima generaciéon
(tablets, netbooks, relojes, gafas, etc).

Es tan joven y tan adictiva que hace ver a la web 1.0 de no hace mas de 5
afios como un elemento de museo. Los tiempos de obsolescencia son
sumamente agresivos en este campo y a su vez son una plataforma donde los
actores que nos interesan para este trabajo (los consumidores y los
profesionales de las organizaciones), vuelcan toda sus acciones posibles hacia
la satisfaccion de sus necesidades: de relacionamiento, de reclamos social, de
reclamo politico, de enaltecer/hundir personas o empresas; en sintesis su vida
es una vida digito-fisica.

Buscar apoyo en las clasicas teorias del marketing horizontal' de autores tales
como Kotler y Levy de fines de los 60, o por el concepto de extension del
marketing" de los 70 apoyado por autores como Dawson, Feldman, Shapiro, y
otros; puede ser insuficiente para el relacionamiento actual.

Asi como la administracibn de empresas desea innovar sus 100 afios de
historia con autores tales como Hammel o Hardy, el marketing de las redes
sociales tienen sus nuevos gurdes que no necesariamente tienen formaciones
afines pero que han demostrado en la practica nuevas formas de acercar a los
consumidores a un nuevo paradigma de consumo.

Google, Facebook, Twitter, Apple, Hubspots, Amazon (tienen en sus CEOs y

directores comerciales la nueva fuente de la teoria de consumo. Claro, ellos
son solo los “estrategas”, hay unos cuantos niveles tacticos que seran parte de

11-62
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analisis de este estudio que engloban unas cuantas profesiones relacionadas
con tender el puente entre estas empresas digitales y los consumidores reales.

Trabajos como el manifiesto ZMOT (zero moment of true) de Jim Lecinski "
seran fuente inspiradora de los fundamentos tedricos de este trabajo.

12-62
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OBJETIVOS DEL MARKETING EN REDES SOCIALES Y EL
IMPACTO EN LOS CONSUMIDORES

Antes de avanzar sobre como las redes sociales han cambiado las formas
previas al consumo, vamos a exponer el cambio en el cual basa la estrategia la
empresa Google y que ha denominado ZMOT (zero moment of true, el
momento cero de la verdad).

{ Modelo mental tradicional de 3 pasos }

Estimulo: papa estd viendo un juego de futbol y aparece un anuncio
publicitario de camaras digitales. Entonces piensa: “Me gusta”.

Goéndola: se dirige a su tienda de articulos electrénicos favorita, donde se
encuentra con una impresionante exhibicion de la misma camara digital. El
empaque es espectacular. Un joven vendedor responde todas sus preguntas y
finalmente papa compra la cAmara.

Experiencia: papa llega a casa, les toma fotografias a sus hijos y comprueba
gue la calidad es muy buena, tal como se mostraba en el anuncio publicitario.

Final feliz.

Esos tres pasos han sido el unico modelo mental de marketing por mucho

tiempo.

I S

EST";"ULG Primer I'I'H;I'I.'I.EI'LtD de laverdad Seguﬁd::r momentoe de la verdad
GONDOLA EXPERIENCIA

No obstante, la gran noticia para los especialistas en marketing hoy en dia es
el nuevo momento crucial que ocurre entre el estimulo y la compra en todas las
categorias de productos. Efectivamente, papa esta viendo el juego de futbol y

13-62
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vuelve a aparecer el anuncio en la television. Pero ahora enciende el
computador portatil que esta sobre la mesa de centro y

busca “caracteristicas de camaras digitales”. Lee comentarios de los usuarios
en CNET y otros dos sitios web mas. Escribe en Twitter: “¢Alguien ha
comprado una excelente cdmara por menos de $1007?”. Ingresa a YouTube y
busca “demostraciones de camaras digitales”. Antes de que termine el juego, y
antes de llegar a la géndola del almacén, esta listo para tomar una decision. Si
usted es gerente de marca, seguramente cuenta con politicas, metodologias,
capacitacién, agencias asesoras de marketing, socios y presupuesto para
ganar en los tres pasos tradicionales de estimulo, compra y experiencia. Sin
embargo, ¢qué estrategia implementa para ganar en el momento en que el
comprador busca informacion en Internet, el Momento cero de la verdad?

{ El nuevo modelo mental }
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|
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Primer momento de laverdad Segundo momento

GONDOLA EXPERIENCIA

Por cierto, no solamente estamos hablando de tiendas y productos empacados
para el consumo. EI ZMOT se aplica en todas las industrias, en el comercio

B2B (de empresa a empresa) y B2C (de empresa a consumidor) y en areas
como educacion y politica. Los votantes siguen prestandoles atencion a las
vallas publicitarias tradicionales y a los avisos clasicos como: “Vote por Garcia”
o “Marque 107 en el tarjeton”. No obstante, asi como el papa que queria
comprar una camara nueva, los votantes hoy en dia toman muchas mas
decisiones antes de llegar a la urna electoral.

Como podemos leer en el manifiesto ZMOT que mantiene como un proyecto
actual la empresa Google existe una variacidon que tiene manifiesta relacion
con el tema del desarrollo de esta tesis: la influencia de las redes sociales en
las formas de hacer negocio.

14 -62
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Hoy en dia cualquiera de las organizaciones que son producto de este trabajo
acuden a expertos propios o de empresas contratadas al momento del disefio
de una estrategia. Esa estrategia puede resultar exitosa si es parte del plan
gue al menos considere que el nuevo modelo mental de los consumidores ha

cambiado.

Tal como lo expresa ZMOT, no solo hay un momento intermedio entre el
estimulo y la gbndola; sino que ademas ese momento es de crucial importancia
si el consumidor (tal y como lo hace hoy en dia) averigua en esa red de todos
contra todos, las virtudes, precios, consideraciones, etc.; que puedan apoyarlo
en la compra (0 no).

No menor es el sistema de calificaciones y seguimiento posterior a la compra
gue suele ser una gran debilidad en las empresas cuya estrategia no incorpora
a lo que se denominaAtencion al cliente dentro del nuevo modelo mental.

Si un usuario es victima de un producto o servicio que no alcanzo a satisfacer
sus necesidades por cuestiones ajenas a su seleccion, tiene a disposicién una
gran cartelera social adonde disparar todo su enojo y desprecio por esa marca-
empresa que lo ha defraudado. Remontar este punto en las redes sociales es
un trabajo arduo y que comunmente es llevado a cabo por una de las nuevas
profesiones que se denomina Community Manager.

15-62
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SELECCIONANDO LOS USUARIOS CLAVES DE LA
ORGANIZACION

En el paso previo al desarrollo de una estrategia de Social Media es prioritario
incluir a los empleados que seguramente son parte en su vida privada de
alguna de las redes sociales actuales. Hoy en dia la plataforma de celulares
inteligentes ha dispuesto a los usuarios una serie de aplicaciones (tales como
Facebook, Twitter o Google play) que tienen igual o mayor relevancia que el
hecho en si de que el celular es para establecer una comunicacion telefénica
entre 2 personas.

La siguiente mision es seleccionar al / los directivos a involucrar en la
estrategia. Un paso mucho mas complicado que el anterior. Seguramente el
propietario de una empresa familiar conoce todos los pormenores del mercado
y tiene un amplio conocimiento del negocio sobre el cuél esta y es parte activa.

Contar con la presencia del equipo directivo en Social Media ayudara a la
empresa a cumplir sus objetivos generales y al mismo tiempo al propio
directivo a mantenerse al dia en las tendencias del sector, pero se precisa una
estrategia para involucrarlo/s de manera progresiva.

A continuacién describimos alguno pasos qué pueden hacer para involucrar a
los directivos de una empresa en la estrategia de Social Media.

# Escoger al directivo con mayores posibilidades

Lo primero que se debe hacer es observar al equipo directivo y escoger a
aquellos que tengan més posibilidades de predicar con el ejemplo.

Dentro de un equipo directivo existe multitud de perfiles. Lo importante es
observarlos y saber cual es su vision sobre las redes sociales y el mundo
digital. Se deberan escoger a aquellos que sepas que daran un buen ejemplo
hacia los demas.

Estudia cudl de ellos se encuentra activo ya en redes sociales; lo mas probable
es que los encuentres en LinkedIn. Estudia sus actualizaciones y de qué
manera puedes aportar valor y ayudarlos a construir su marca personal.

16 - 62
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# Brindar informacion: ¢Como y por qué estar en Social Media?

Una vez elegidos aquellos que te ayudaran a motivar al resto, el siguiente paso
es darles una formacion especifica. La respuesta general de los directivos de
una empresa suele ser: “No tengo tiempo para estar presente en redes
sociales”. Hay que demostrar que esto no es asi, y que tienen mucho que
aportar. Sus conocimientos especificos y reflexiones pueden ser una gran
aportacion tanto para la marca como para motivar al resto de empleados o
incluso para clientes y proveedores, ya que ofrece una imagen mas humana de
la empresa.

La formacion deberd incluir cifras; los directivos estan acostumbrados a hablar
en nuameros. Si son capaces de visualizar el ROI de la presencia de la empresa
en Social Media se convenceran de que deben estar presentes. Puedes hacer
una comparativa de la competencia y la presencia de los directivos en Social
Media. Si no existe lo veran como una oportunidad, y si el caso es el contrario
sera una debilidad a la que no podran resistirse.

# Actitud abiertay accesible

Se debe tener una via de comunicacion abierta y directa hacia el equipo
directivo. Al principio del lanzamiento en el mundo 2.0 habrd dudas y quiza
miedos. Compartir con ellos articulos de interés con consejos y observaciones
gue puedan ayudarles a dirigir su comunicacién online.

# Comparte los resultados con el resto del equipo directivo

La gran mayoria de los puestos directivos estan ocupados por lideres natos, y
a los lideres les motiva la competicion. Eso es un punto a tu favor si se lo utiliza
de una manera constructiva.

Hay que compartir resultados de crecimiento en cuanto a numero de
seguidores, numero de actualizaciones y alcance de las mismas, etc. Estos

datos seran alentadores para todo el equipo; a los seres humanos nos gusta
competir y, si vemos que los resultados estan siendo positivos, aun mas.

# Comparte con ellos el impacto positivo

Como lideres, los ejecutivos deberan ser conscientes de que su presencia
en Social Media no afectara inicamente a su marca personal, sino a todo

17-62
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el proceso social de la empresa. Compartir con ellos todos los resultados
ayudara a la motivacion del equipo.

18 -62
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EL CONTENIDO FISICO Y EL DIGITAL

“La gente comparte, lee e interactta mas con contenido procedente de
personas que conoce y en las que confia” (Malorie Lucich, portavoz de
Facebook).

Cualquier innovacion en la capacidad para comunicarnos debe tener,
necesariamente, una incidencia profunda sobre la cultura y, por extension,
sobre la esencia diferenciadora de nuestra especie.

Esa capacidad de comunicarnos se transforma en contadas ocasiones, y lo
hace en forma de saltos gigantescos cuya influencia es tal que determinan los
principales cambios de rumbo de nuestra historia. En efecto, buena parte del
éxito del género humano, el triunfo que hizo posible su difusién sobre la faz de
la Tierra, es el resultado del primero de dichos saltos: la aparicion del lenguaje.

“Hasta fechas muy recientes dicha clasificacién incluia Unicamente dos
categorias basicas. La primera, la de las comunicaciones uno a uno,
correspondiente a una topologia de formas lineales; en ella debemos incluir la
comunicacion oral, el teléfono, el telégrafo o el servicio postal. En una segunda
categoria, formada por las comunicaciones uno a todos y representada por
una topologia en arbol en la que un Unico emisor hace llegar su mensaje a un
numero elevado de receptores, cabria inscribir la prensa escrita, los libros, la
radio o la television.

La irrupcion de una nueva gama de tecnologias destinadas a manipular y
transmitir informacién ha creado un panorama completamente distinto. Por un
lado, hoy existe a la mayoria de efectos una sola red formada por centenares
de millones de conexiones permanentes de alta velocidad

y por multitud de dispositivos aptos para proporcionar movilidad, lo cual
representa un entramado dotado de unas potencialidades Unicas y de una
riqgueza incomparablemente superior a todo lo que habia existido hasta ahora.
Por otro lado, se esta produciendo un proceso de convergencia tecnoldgica
gue hace cada vez mas invisible para los usuarios la complejidad subyacente,
gue tiende a integrar una amplia gama de servicios en todos los espacios de
nuestra vida, desde el ambito profesional y publico hasta el mas privado. Los
individuos han dejado de ser simples receptores pasivos y se han convertido
en elementos activos de una estructura dentro la cual se relacionan sin verse
afectados por muchas de las restricciones que hasta hace muy poco imponia la
existencia fisica del espacio y el tiempo. Las personas hemos incorporado las
nuevas capacidades como una extension de nuestra naturaleza, hasta el punto
de convertirlas en imprescindibles para vivir en el mundo actual.
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Ha aparecido una nueva categoria en la clasificacion topoldgica de la
comunicacion humana, la de todos con todos, asociada a una compleja forma
de red. Se trata de un hecho que constituye una verdadera revolucion,
comparable a la aparicion del habla, la escritura o la imprenta, y realmente esta
transformando el mundo que nos rodea. Fisicamente, la magnitud laberintica y
turbulenta de nuestro mundo cambiante se sustenta, en ultima instancia, sobre
una nueva forma de gestionar la complejidad que solo es posible gracias a la
existencia de maquinas dotadas de la habilidad para procesar informacion vy,
sobre todo, de la capacidad para intercambiarla con los humanos y entre ellas
de forma automatica. Todo ello conforma el esqueleto funcional de la estructura
financiera del mundo, de la logistica que hace posible la globalizacién o de los
nuevos procedimientos de difusion de las ideas y las relaciones entre las

niv

personas.

Neurociencia, ciclos econdémicos, ciclos de consumo, sociedad del
conocimiento, usabilidad, mercadotecnia, sistemas informaticos, sociologia,
etc. conforman los pasos previos a un click de ratdon de una computadora, para
ingresar el nimero de tarjeta de crédito para aprobar la compra de ese
producto que su deseo efimero pondra en nuestras manos en el tiempo de
correo mundial que hayamos seleccionado en la proforma de compra.
¢Increible no?, la diversidad de ciencias y saberes previos a la compra no
estan expuestos en una simple pagina de un carro de compras de internet o en
la aprobacion de un crédito bancario para el logro de ese nuevo proyecto.
Como una licuadora preparando ese delicioso jugo de merienda, todos estos
saberes influyen en una red de todos con todos (como explica el texto anterior)
para disefiar el verdadero estimulo para que el consumidor apruebe nuestro
articulo. Seguramente esa comunidad dentro de la red, tendr4 una influencia
no medible en como resuelva la compra, 0 bien sus modelos mentales acerca
de cdmo es una transaccién de compra — venta lo inhiban de ingresar los datos
de su tarjeta de crédito.

No es menos importante que la neurociencia describa que las atenciones de
los seres humanos decayeron enormemente con la llegada de estos articulos
tecnoldgicos de ultima generacion.

Los smartphones son un puente inmejorable hacia mucha informaciéon (no
saber), sin embargo un mensaje de texto en un pseudo lenguaje escrito que
incluye figuras (emoticones) y expresiones de la lengua madre acotadas en
puntuacién y caracteres; han logrado que la mente humana use autopistas de
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transito rapido a las zonas del no pensamiento. Hay mas reacciéon que
experiencia en la respuesta.

Si la reaccion es una de las fuentes, desde la Mercadotecnia predisponemos
cierta Usabilidad en los gadgets para no pensar y presionar el maravilloso
click. Sin embargo una gran cantidad de desconocidos, y una pequefia
cantidad de amigos, habran opinado a favor o en contra de dicha seleccion.
Las redes sociales dan su veredicto tal como lo hacian en las arenas del
Coliseo aquellos romanos con los cristianos.

Entonces el contenido como marco de referencia hoy es clave, lo debe disefar
un auténtico experto en multiples ciencias que le llevaria al menos 2 vidas
adquirir.

¢ Existe?., por supuesto que no!

Cuando ademas es un cliente virtual detecta que esta frente a la empresa que
le debe dar seguridad, el contenido fisico de esta debe responder de la misma
forma. ¢O acaso Facebook o Google son solo “garages” donde hay una
veintena de programadores que trabajan para mejorar nuestras vidas?, NO;
son empresas enormes con estructuras edilicias imponentes, que cotizan en
bolsas financieras y donde ademas su imagen de marca es sélida desde el
contenido hasta los bonos ejecutivos de fin de afo.

Construir contenido sobre lo que la empresa sabe hacer es sencillo si desde su
origen la informalidad de los procesos ha sido reemplazada por algunos
documentos que pongan en blanco sobre negro sus visiones, misiones y
metas. Luego sera apropiado mantener una coherencia y producir la manifiesta
cobertura de necesidad en nuestros consumidores.

Interactuar con ese contenido en el tiempo ademas brindara movimiento. Una
empresa en movimientos es una empresa viva. Si ademas las estructuras son
pequefias sera flexible a los cambios y no pasara por decenas de aprobaciones
de flujos y presupuestos como lo hacen las grandes corporaciones. Esa ventaja
qgue le brinda su ADN de empresa = debe ver reflejada en su contenido, y
posteriormente en su realidad.
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LA MUTACION DE SEGUIDOR A CLIENTE

Se ha definido la Web 2.0 como la web conversacional, pero en estos
momentos hay tantas conversaciones simultaneas que nuestro cliente o
seguidor tiene cada vez menos tiempo para dedicarse a. Por eso, tu cliente, tu
usuario, espera encontrar, en tus redes sociales, tres cosas basicamente:

Ofertas

Para qué negarlo, como consumidores nos gusta poder conseguir mas que los
demas por menos, por ello no es de extrafiar que la primera razén para
seguir una marca, en Redes Sociales, sea poder enterarse de sus ofertas
lo mas rapidamente posible.

Las publicaciones deberan tenerlo en cuenta y premiar a tus seguidores con
ofertas especiales e informandoles antes que a nadie del resto de las mismas.

Pero también es necesario que esas ofertas sean interesantes y se diferencien
de tu competencia. No querras transformar a ese seguidor Follower) en un
Troll (aquel seguidor insatisfecho que se ha convertido en un cliente que lo que
solo hace es llenar de malos comentarios tus redes sociales).

Soluciones

La segunda razén para seguir una marca es porque su informacion me
ayuda a solucionar mis problemas o a satisfacer mis necesidades.

Para ello, es importante que tus publicaciones ofrezcan informacién util para
tus seguidores, tanto con relacion directa con tus productos como con relacion
directa a sus necesidades como sector y de las que tengas conocimiento.

Ser tenido en cuenta

La tercera razon para seguir una marca es porque dicha marca te tiene en
cuenta. Recibe tus opiniones y las utiliza para mejorar sus servicios y/o
preparar nuevas soluciones. Hay que tener una autoestima muy baja para
ser seguidor de una marca que te ignora olimpicamente y rechaza cualquier
opinién que puedas tener al respecto.

Esto lo vas a demostrar tanto orientando el tipo de contenidos a las
necesidades detectadas en tus seguidores, como orientando tus productos y
servicios de acuerdo a las necesidades y preferencias manifestadas por ellos
en tus redes sociales.
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Los tipos de clientes en las redes sociales

Cliente saboteador

Los consumidores saboteadores son muy peligrosos para las marcas
porque ahuyentan a otros clientes y la mayor parte de las veces lo hacen
a proposito y con animo de destruccion.

El cliente infiel

Los clientes infieles van y vienen. Su comportamiento es nébmada y
compran a la empresa que les hace mejores ofertas, por lo que son
especialmente proclives a los descuentos y las rebajas.

El cliente perdido

Los clientes perdidos son la mayor parte de las veces clientes olvidados.
Este tipo de consumidores esconden, sin embargo, un gran potencial
para las empresas.

El cliente parcialmente fiel

Los clientes parcialmente fieles son consumidores que compran el
mismo producto a varias empresas. No tienen marcas favoritas y se
guardan siempre algun as bajo la manga. Su fidelidad es, por lo tanto,
sélo parcial.

El cliente completamente fiel

Los clientes completamente fieles son el tesoro mas valioso de las
marcas. Este tipo de consumidores compran casi siempre en las mismas
empresas. Para ellos, el precio del producto o servicio es lo de menos.

El cliente fan

Se han convertido en el codiciado objeto del deseo de las marcas tanto
dentro como fuera de internet. Ayudado ademas por las redes sociales,
el fan puede convertirse en multiplicador de la marca entre su circulo de
conocidos.

EL MARCO DE REFERENCIA PARA ARGENTINA
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2010 -2011

En el afio 2010 se advirtié un crecimiento en las empresas argentinas que usan
redes sociales, blogs, microblogs y foros para captar nuevos clientes, tal como
lo revela una nueva encuesta global encargada por Regus. En 2010, Regus
descubrié que el 44% de las empresas argentinas aumentaron con éxito la
cantidad de nuevos clientes a través de actividades empresariales relacionadas
con redes sociales. Un afio mas tarde, la proporcién crecié cuatro puntos
porcentuales hasta alcanzar un 48%. En comparacion con el afio anterior, el
estudio reveld también que existen en el ambito global mas empresas que usan
los medios de comunicacion interactiva para comunicarse con sus clientes
actuales y fidelizarlos.

La proporcién de empresas que obtuvieron de manera exitosa nuevos clientes
a través de redes sociales, tales como Facebook, se incrementé un 7% en

todo el mundo.

El 52% de las empresas de todo el mundo y el 54% de las de Argentina usan
sitios web, por ej. Twitter y Weibo, para fidelizar a los clientes actuales,
comunicarse con ellos y mantenerlos informados.

En Argentina, el 43% de las empresas, en comparacion con el 53% del &mbito
mundial, alientan a sus empleados a unirse a redes sociales, tales como
Linkedin, Xing y Viadeo.

El 39% de las empresas en todo el mundo y el 37% en Argentina destinan
hasta un 20% de su presupuesto en mercadotecnia a las actividades
empresariales relacionadas con las redes sociales.

Las actividades en redes sociales sufrieron una transformacion total y pasaron
de ser algo interesante para convertirse en una necesidad, ya que la mayoria
de las empresas en Argentina (75%) y en todo el mundo (74%) coinciden en
afirmar que sin las actividades de los medios de comunicacion social interactiva
las estrategias de marketing no tienen ninguna posibilidad de resultar exitosas.
Sin embargo, las empresas argentinas (63%) y las mundiales (61%) recalcan
también la necesidad de equilibrar los medios de mercadotecnia, lo que ratifica
su convencimiento de que las campafias de marketing no funcionaran sin la
combinacion de las técnicas tradicionales con las digitales.
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2012

De acuerdo a unestudio de Comscore en el afio 2012, Argentina lidera el
ranking de uso de redes sociales en cantidad de horas por usuario por mes, lo
gue, en la jerga indica que lidera el engagement que tanto buscan las marcas
y las redes sociales. Y nos pone con casi 10 horas mensuales por usuario en el
doble del uso promedio mundial y justo arriba de Brasil que viene segundo.
Mas alla de algunos datos simbdlicos como que LinkedIn es la segunda en
uso, que Twitter perdio algo de usuarios y otros datos que pueden ver en estos
gréficos; el sblo hecho de que todas las redes locales estan en picada
muestran que ser el lider en engagement no significa nada. La monetizacion de
estas redes en la region es mas dificil que en casi cualquier otra regién del
mundo y que como mercado somos “grande” pero en realidad LatAm sigue
siendo complicado hasta para facturar, para manejar tasas de cambio, para
establecer compafiias y para todo eso que implica hacer un negocio de una
comunidad.

Top 10 Global Markets by Average Social Networking Hours per Visitor

Movember 2012

Total Audience: Visitors Age 15+, HomeWork Location™

Source: comScore Media Metrix
Average
Hours per
Visitor Spent
on Social
MNetworking
Shtes

Worldwide 52

Latin America 8.1

Argentina 9.8

Brazil 9.7

Russia 9.6

Thailand 8.7

Turkey BE

Israel B.2

Canada 7.9

Peru 7.9

Chile 7.7

Mexico 7.5

Ver Anexo b —Las redes sociales en el mundo
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2013

El 2013 deparo crecimiento. Segun Comscore hubo 12% mas de usuarios que
en 2012 (129 millones a marzo de 2012 vs 147m este afio), con un promedio
de 26,1 horas al mes frente a la pantalla (aca los datos no incluyen mobile).
Los argentinos estamos dentro de la norma en este item e invertimos 24,1hs.
Sociables por naturaleza, de esas horas mensuales, el 40% (10,3) se las llevan
las redes sociales, el doble que en Estados Unidos y un 30% mas que el
promedio en Europa. No por nada cinco de los mercados con mas horas
mensuales promedio volcadas a las redes estan en LATAM (Brasil 13,8;
Argentina 10,2; Peru, 8,3; México 7,3 y Chile 7,2). ¢Y en dénde pasamos todo
ese tiempo? En Facebook, obvio, y también en LinkedIn, que se llevo un
sorpresivo segundo lugar (crecidé 236% vs 2012!), y por supuesto en Twitter,
gue cierra el podio. Facebook ademas esgrime el mayor porcentaje de tiempo
consumido, con un aplastante 94%.

Somos un continente joven, pleno de nativos digitales de entre 15 y 24 afios
gue ya son el 32,5% del total de los que usan Internet. Esto lo podemos ver en
el avance de plataformas como Ask.fm y Tumblr.

Para marzo de este afio fuimos 109,4 millones de personas las que
compramos algo en sitios de ecommerce en la region, un 16% mas que el afio
pasado. Mercado Libre es el claro lider en el rubro y un ganador asombroso
en esta carrera es Walmart: crecido 163% en relacion a 2012 (apalancado por
el lanzamiento de su marketplace en Argentina y Chile). Ese es un gran
namero considerando que sus competidores, que tienen una presencia online
mas antigua, son un cero a la izquierda gracias a sitios horribles y de
usabilidad muy cuestionable. Nuestro fanatismo por las series y el amor por el
cine se reflejan en nimeros: Netflix crecié un 42%. Por otro lado, es notorio el
cambio de habito respecto a los micropagos (compras por valores menores a
20 U$D), motorizado por el consumo de apps, libros y articulos pequefios. Las
tarjetas de crédito siguen siendo el medio de pago generalizado en la region,
usadas por el 74% de los compradores online.
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ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Es de esperar que el problema planteado no tenga mucha historia al respecto
ya que lo que se denomina ecosistema digital es un concepto que las
agencias de publicidad y marketing han incorporado en los ultimos afos.

Méas novedoso aun es el concepto de una de las profesiones que aspira ser la
élite de la profesionalizacion del marketing digital y que es el Social Media

Manager.

Igualmente se puede desarrollar una linea de tiempo donde sin irnos hasta la
internet 1.0, podemos comentar que inicialmente muchas empresas (sobre
todo Pymes y microPymes) sostienen aun el modelo de sitio web institucional y
solo aquellos més avanzado colocan una direccion de mail y hasta una intranet
(acceso via internet a funciones especificas para los actores del negocio,
principalmente clientes y proveedores).

En estos casos un simple programador con nociones de lenguajes para
desarrollo web y un pago de alojamiento y registro de dominio alcanzaban
para un posicionamiento en algun lugar donde millones de paginas compiten
por un espacio preferencial.

A partir de la web 2.0 las agencias de marketing y sobre todo los disefiadores
empezaron a tomar protagonismo para poder realizar ofertas de valor
dinamicas, donde prevalecen los atributos del disefio sobre la funcionalidad del
negocio.

En este ciclo los programadores web seguian siendo importantes, pero los
disefiadores y los analistas junior en las agencias de publicidad tomaron
gran protagonismo. Las agencias de publicidad sostenian inclusive que la web
les generaba mas trabajo y era considerado como un tema marginal inclusive
en las campanas.

A partir de la incursion de Google en el modelo publicitario y su incidencia con
su programa AdWords (publicidad en web) y lo que denomina
posicionamiento SEO) comenzé a integrarse una serie de plataformas que
empezaron a desarrollar nuevas actividades.

Las redes sociales incluyeron sus propios modelos de publicidad, sus formas
de conectarse unas con otras, y eso empez0 a generar entender ver a toda esa
unién como una gran plataforma.
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Si bien se precisa en la Ultima o primer linea (segun donde nos paremos) al
programador que haga tal o cual cosa, hay toda una estrategia de
comunicacion, desarrollo y sobre todo seguimiento que debe ser llevado
adelante por profesionales entrenados y sobre todo moderadores de todo lo
gue ocurre en ese mundo de redes sociales donde se llevan a cabo cada vez
mMAs transacciones comerciales.

Como dijimos, el Social media Manager entiende entonces un enfoque Unico y
genera una estrategia sobre cdmo y con qué modalidades las redes sociales
deben empujar un lanzamiento de producto o un relanzamiento de marca.
Disefla que comunica la web, cudles son las paginas de acople en Facebook,
como postea cotidianamente push de un tema en Twitter , activa los canales de
video de YouTube con lo necesario de soporte a la pauta televisiva (y mucho
mas econdmica), y ademas todo esto en la mejor posicidon que puedan arrojar
los buscadores tradicionales de internet (Google, Bing, Yahoo, etc).

El que realiza luego el desarrollo de la plataforma puede ser un Product
Manager o también un Community manager. Este ultimo es vital no tanto en
el seguimiento del camino feliz del producto sino mas bien en el conflicto (ver
ejemplos en Anexo a - Crisis en las redes sociales).

No podemos dejar de mencionar que en las empresas siempre IT (sistemas)
fue un activo propietario natural de este tipo de soluciones, pero no por ello el
mas eficiente en términos del negocio.
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METODOLOGIA

DISENO DE TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tras la revision de la literatura relevada y leida en este campo, se propone
realizar una investigacion con enfoque cualitativo sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenébmenos en su
ambiente natural para después analizarlos”

Esta investigacion no experimental sera del tipo transaccional descriptivo

porque se trabaja sobre empresas y usuarios elegidos, y en un periodo de
tiempo actual (enero — febrero 2014).
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TECNICAS DE ANALISIS — ENCUESTAS REALIZADAS

POBLACION Y MUESTRA

= POBLACION: La poblacion que se utiliza en la investigacion esta
conformada por 2 actores de la problematica planteada: 3 empresas
que operan dentro de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y GBA
en la actualidad. Las empresas responden a distintas actividades
econdmicas y su conformacion de staff esta bien diferenciada; y un
conjunto de mas de 50 usuarios de las diferentes redes sociales

divididos por su edad.
» MUESTRA: Para la seleccién de la muestra en nuestra investigacion

se realizara el uso de técnicas no probabilisticas ya que no es al azar

sino por las caracteristicas de la investigacion.

ENCUESTAS

El analisis se realizd mediante una encuesta tipo cerradas y abiertas. Para ello
hemos seleccionado a un empleado por cada una de las empresas analizadas
para darlo como referencia.

Las empresas elegidas son:
1. Forli — Gene: empresa dedicada a la produccidén y comercializacion de
cajas para tableros eléctricos de hogares y empresas.
2. Khu Technologies: consultora dedicada a la seguridad informética en
activos de informacion.

3. Gatur SRL: importadora de marroquineria y articulos de regalos.
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Encuesta 1 — Forli Gene

Nombre del encuestado: Roberto D’Angelo

Cargo en la empresa: duefio

Actividad de la empresa: Metallrgica

Cantidad de empleados: +40

Anos en el mercado: 36

Oferta local: Sl

Oferta: regional: NO

¢ Posee la empresa un sitio web con contenido institucional, operativo y
de productos o servicios ofertados?

Si, con contenido institucional y de productos. También hay un area
para distribuidores.

De ser afirmativa la pregunta 1, ¢puede definirme cuales son los
objetivos que persigue su sitio web y si tiene alguna forma de medir los
resultados del uso del mismo?

Solamente presencia en internet. No lo medimos, no sabemos
como.

De ser negativa la pregunta 1, ¢tiene en carpeta un proyecto préximo
que incluya su posicionamiento en la web en el cual ademas incluya
redes sociales tales como Facebook y Twitter?

No, en el corto plazo. La nueva generacion de direcciéon en la
empresa seguramente lo hara.

¢ Su presencia en internet solo se limita a tener un web site, o posee
alguna de estos otros?

a. Fan Page de Facebook (SI/NO)

b. Pagina de empresa en Goggle + (SI/ NO)

c. Pé&gina de empresa en Twitter (SI/NO)
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d. Pagina de empresa en Linkedin (S1/NO)
1. Prospectos profesionales de la gente que trabaja en
su empresa
2. Grupos de interés sobre el producto / servicio que
comercializan
e. Presencia en algunos otros Redes Sociales (SI/NO)
f . Micrositios especificos de productos o servicios(SI/ NO)
g. Canales en Youtube (SI/ NO)

5- ¢Tiene algun departamento de marketing que dentro del desarrollo de la
marca-imagen de la empresa contemple estos temas o lo terceriza

comunmente en empresas de IT?
En una pequeia empresa de sistemas.

6- ¢Posee indicadores de resultados que contemplen la plataforma digital
(por ejemplo: visitantes, viralidad en redes sociales, posicionamiento en

buscadores, ROI de Facebook o Twitter, cuadros de mando provistos
por Google, etc)?

No
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Encuesta 2— Khu Technologies

Nombre del encuestado: Alejandro Mitaritonna

Cargo en la empresa: Socio — Gerente Comercial

Actividad de la empresa: Consultoria en seguridad informatica y analisis de
riesgo

Cantidad de empleados: 25

Afnos en el mercado: 9

Oferta local: Sl

Oferta: regional: SI (México y Peru)

1. ¢Posee la empresa un sitio web con contenido institucional, operativo
y de productos o servicios ofertados?

Si, y estamos disefiando el nuevo.

2. De ser afirmativa la pregunta 1, ¢puede definirme cuales son los
objetivos que persigue su sitio web y si tiene alguna forma de medir
los resultados del uso del mismo?

Posicionamiento en buscadores, presencia en redes sociales, ser
una plataforma para nuestros clientes y socios tanto locales como
delaregion.

3. De ser negativa la pregunta 1, ¢tiene en carpeta un proyecto proximo
gue incluya su posicionamiento en la web en el cual ademas incluya
redes sociales tales como Facebook y Twitter?

En el nuevo sitio los contemplamos e incluiremos aquellos que
no tenemos como por ejemplo Youtube.

4. ¢Su presencia en internet solo se limita a tener un web site, 0 posee
alguna de estos otros?
Fan Page de Facebook (SI / NO)
Pagina de empresa en Goggle + (SI /NO)
Pagina de empresa en Twitter (SI / NO)
Pagina de empresa en Linkedin (SI / NO)
- Prospectos profesionales de la gente que trabaja en su
empresa

OO0 TYD
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- Grupos de interés sobre el producto / servicio que
comercializan Sl
e. Presencia en algunos otros Redes Sociales (SI/NO)
f . Micrositios especificos de productos o servicios (SI / NO)
g. Canales en Youtube (SI/ NO)

5. ¢ Tiene algun departamento de marketing que dentro del desarrollo de
la marca-imagen de la empresa contemple estos temas o lo terceriza
comunmente en empresas de IT?

El sitio actual lo hicimos con una pequefia empresa de sistemas, el
actual lo estamos llevando adelante con una agencia de marketing.

6. ¢Posee indicadores de resultados que contemplen la plataforma
digital (por ejemplo: Vvisitantes, viralidad en redes sociales,
posicionamiento en buscadores, ROI de Facebook o Twitter, cuadros de
mando provistos por Google, etc)?

No, pero planteamos tenerlos.
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Encuesta 3— Gatur SRL

Nombre del encuestado: Enrique Marzoa

Cargo en la empresa: duefio

Actividad de la empresa: Importadora de articulos de regalos vy
marroquineria

Cantidad de empleados: 15

Anos enel mercado: +20

Oferta local: Sl

Oferta: regional: NO

1. ¢Posee la empresa un sitio web con contenido institucional, operativo y
de productos o servicios ofertados?

No.

2. De ser afirmativa la pregunta 1, ¢puede definirme cuales son los
objetivos que persigue su sitio web y si tiene alguna forma de medir los
resultados del uso del mismo?

No aplica.

3. De ser negativa la pregunta 1, ¢;tiene en carpeta un proyecto préximo
gue incluya su posicionamiento en la web en el cual ademas incluya
redes sociales tales como Facebook y Twitter?

No en el corto plazo.

4. ¢Su presencia en internet solo se limita a tener un web site, o posee
alguna de estos otros?
a. Fan Page de Facebook (SI / NO)
b. Pagina de empresa en Goggle + (SI / NO)
c. Pagina de empresa en Twitter (SI/ NO)
d. Pagina de empresa en Linkedin (SI/NO)
I. Prospectos profesionales de la gente que trabaja en su
empresa
ii. Grupos de interés sobre el producto / servicio que
comercializan
e. Presencia en algunos otros Redes Sociales (SI / NO))
f . Micrositios especificos de productos o servicios (Sl /NO)
g. Canales en Youtube (SI/NO)

5. Tiene algun departamento de marketing que dentro del desarrollo de la
marca-imagen de la empresa contemple estos temas o lo terceriza
comunmente en empresas de IT?

No.
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6. ¢ Posee indicadores de resultados que contemplen la plataforma digital (por
ejemplo: visitantes, viralidad en redes sociales, posicionamiento en
buscadores, ROl de Facebook o Twitter, cuadros de mando provistos por
Google, etc)?

No.
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CUADRO COMPARATIVO DE DOBLE ENTRADA

I Categorias

—
.

Unidades de |

analisis
Categorias

Empresa Quienes son Acciodn _en redes

sociales
Forli — Gene Empresa familiar con mas de 30 afios
en el mercado de las cajas para
tableros de electricidad para hogares,
Pymes y grandes empresas. NO

En un mercado muy competitivo estan
como 2dos o 3ros referentes del
sector.

Khu Technologies

Empresa conformada por 3 socios que
tienen fuerte expertise en seguridad
informatica y andlisis de riesgo. Estan
en plena expansion a nivel mercados
y reformulando la estructura propia de
la empresa

Sl, parcialmente

Gatur SRL

Empresa familiar con muchos afios de
trayectoria en la comercializacion de
articulos importados. Su operacion se
vio afectada por las medidas del
contexto econdmico-politico del pais
en los ultimos afios.

NO
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Encuesta masiva a usuarios de redes sociales (grupo atomizado

de relaciéon cercana).
1. ¢Enquérango esta su edad?
Entre 20 y 30 afios
Entre 31y 40 afios
Entre 41 y 50 afios

Mayor a 50 afos
2. ¢Utiliza alguna de las siguientes redes sociales?

Facebook
Google +
Twitter
Linkedin
Tumblr
Instagram
Otra

No utilizo

Otras
3. ¢Buscareferencias en los comentarios o en las redes sociales

sobre el producto a comprar?
Si
No

4. ¢Cuando esta por comprar un producto o servicio averiguas

sobre el en internet?
Pagina web del producto
Pagina web de la tienda virtual
Pagina Facebook del producto o servicio
Pregunto en Twitter
Pregunto en Facebook si algun conocido tiene referencias
No utilizo

Otra
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5. ¢Utiliza algun sitio de market place para realizar tus compras?
Mercado Libre
Daffiti
Falabella
Compumundo
Garbarino
Fravega
Sitios de hipermercados

Otros
6. ¢lInternet te generadudas acerca de la seguridad en brindar

datos personales y de tarjetas de crédito?
Si
No
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Resultados

Tamano de la muestra: 74

En que rango esta su edad ?

entre 41 y 5 [31]

Edad Cantidad | %
o mayerastallil Tenie 20y 30 afios 10 14
Entre 31 y 40 afios 23 31
entre 20y 3 [10] Entre 41 y 50 afios 31 42
entre 31 y 4 (23] Mayor a 50 afios 10 14
¢Utilizas alguna de las siguientes redes sociales?
Google + — Red social | Cantidad | %
i Facebook 68 34
| Google + 41 21
! Twitter 32 16
B Linkedin 36 18
Instagram - Tumblr _ _
Ofra ] Instagram 14 7
Mo utilizo . Otra 3
' No utilizo 3 2
Other l
0 14 28 4z 56 70
Guillermo Stancanelli
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¢,Buscas referencias en los comentarios o en las redes

sociales sobre el producto a comprar?

NO [28]
Respuesta | Cantidad %
i Sl 44 59

—HNS /NG [2]
NO 28 38
NS/NC 2 3

1744

¢,Cuando estas por comprar un producto o servicio averiguas
sobre el en internet ?

Pagina web del pr... |

Opciodn Cantid %
Pagina web de la ...+ ad
Pagina facebook d... Pagina web del 67 47
producto
Pregunto en twitt... Péagina web de la tienda 39 27
Pregunto en faceb... | Péagina facebook del 16 11
prod.
Mo utilizo -
S Pregunto en twitter 1 1
D‘“E": _ _ _ _ _ Pregunto en facebook 9 6
0 13 26 39 52 65 78 -
No utilizo 4 3
Otra 8 6
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¢ Utilizas algun sitio de market place pararealizar tus compras

?

Mercado libre _
Daffiti I
Falabella .
Compumundo .
Garbaring -
Fravega -
Sitios de hiperme... -
Other -

0 12 24 36 48 60

72

Sitio Cantidad | %
Mercado libre 61 45
Daffiti 4
Falabella
Compumundo
Garbarino 20 15
Fravega 13 10
Hipermercados 10
Otros 12 9

¢Internet te genera dudas acerca de la seguridad en brindar

datos personales y de tarjetas de crédito ?

Mo [32]

Si [42)

Guillermo Stancanelli
Licenciatura en Ingenieria Comercial
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CONCLUSION

El uso de las redes sociales se ha multiplicado exponencialmente y ademas
utiliza la poderosa potencia de los dispositivos moviles que acercan al cliente /
seguidor / usuario a las empresas de manera vertiginosa.

Para las empresas estar ausentes o0 estar presentes sin la reconocida
visibilidad es achicar sus expectativas en un mercado que se mueve a la
velocidad de los cambios tecnoldgicos.

Los ciclos de consumo temprano han despertado al mercado de oferta y
demanda. En ese sentido la estrategia de toda organizacion es estar presentes
donde y cuando la gente lo precise.
Esa ventaja competitiva es un diferencial que se debe construir desde el
momento mismo donde se decide como el plan de accion comercial / marketing
incluye a estas nuevas plataformas.

Construir valor, desarrollar propuestas, dar usabilidad y facilidades, medir las
respuestas, volver a reformularse y generar un ciclo virtuoso entre
organizaciones y clientes es el desafio de las nuevas profesiones que tienen
una mezcla de marketing — relaciones humanas — tecnologia que tiene hoy el
Social media manager.

Contar con estos profesionales a bordo de la estrategia es dar valor competitivo
a la organizacion. Dejar atras modelos usados y que garantizaron éxito es un
verdadero desafio para los que dirigen las organizaciones.

Todos los actores estan alli, tanto de manera real como virtual; para hacer del
consumo 2.0 el nuevo paradigma de una sociedad que cada dia quiere resuelta
sus necesidades sin realizar mayores esfuerzos que el de una aprobacién a un
click de distancia.

Asimismo, estas profesiones estan en completa revision todo el tiempo. Por lo
tanto, no es de esperar que estemos ante una meseta profesional, sino mas
bien en la previa de una nueva ingeniera social aplicada desde las redes
sociales y del cual el “consumo de bienes y servicios” es una parte muy
importante de la vida de esos usuarios.
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Tal como refleja b encuesta 2 en una muestra de 74 personas vemos de
manera cuantitativa la gran penetracion en nuestras vidas que tienen hoy
internet y particularmente las redes sociales.

Solamente un 2% no utiliza redes sociales y del porcentaje de uso, un 60% usa
referencias de sus “amigos” a la hora de asesorarse en pos de una compra.

Nativos digitales — Inmigrantes digitales y Exiliados digitales

Sin dudas el trabajo determina dentro de su alcance quién es quién dentro de
las generaciones sociales y su posicion frente al determinismo digital.

“Nativos digitales” son aquellos jévenes nacidos hacia fines de los 90 que
tienen incorporado toda la bateria de decisiones a partir de informacion y
plataformas 100% digitales. Estos son consumidores nativos entonces de todo
lo que ocurre y se diga en las redes sociales, y no comprenden otra forma de
referenciar un modelo de compra que no tenga contenido de decision digital.

“Inmigrantes digitales” somos aquellos nacidos en la década del 60, 70 que
hemos incorporado a la tecnologia mas que nada con motivos funcionales de
nuestras actividades. El trabajo de campo demuestra que estos pueden o no
pueden estar en las redes sociales y desde este punto, no son decisores a
partir de lo que pase alli. Muchos de ellos tienen participacion en las redes pero
lo que se diga alli no influye en su comportamiento como comprador. ES mas
tradicionalista y quiere concurrir al local y ser asistido por alguien que lo
asesore en la compra.

Por ultimo llegamos a los “Exiliados digitales”, aquellos seres que por propia
decisién reniegan de todo uso digital de algo que no comparten como modelo
social, y mucho menos como disparador de una compra.

Sin llegar a estar dentro del alcance de este trabajo la ley de proteccion de
datos personales (habeas data) es un excelente punto a tener siempre
presente dentro de las estrategias de considerar a la informacion que circula
por las redes sociales como una fuente valiosa de explotacion posterior de los
hébitos de los usuarios.

A su vez, todo un capitulo de legislaciéon de defensa al consumo o uso de
canales electronicos en las transacciones de internet es un tema a considerar
coherentemente en los términos de uso de la plataforma digital que se
construya.
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Ver Anexo ¢ — Ley 24.240 de defensa al consumidor
Ver Adjunto — Ley 25.326 de proteccién de datos personales

ANEXOS

a.CRISIS EN LAS REDES SOCIALES

v"Un solo comentario negativo puede llegar a miles de personas sin
demasiado esfuerzo.

v' La persona que quiera hacerlo, lo hara estemos o0 no estemos haciendo

una estrategia de Social Media.
v Sila desarrollamos, al menos vamos a tener la oportunidad de
responder.

v" En muchos casos, son los propios clientes (convertidos en embajadores

de la marca) quienes se encargan de defender ante comentarios
injustos.
v Este es el verdadero poder de una marca 2.0.

Errar es humano....

BLUE SE CANSO DE QUE VIOLET PONGA MAL LAS PROVINCIAS EN EL MAPA DE LA JODA...

LECCION DE HOY: &,
GEOGRAFIA ""
ARGENTINA
BASICA ¥

Campafa de la bebida Frizzé (error en el mapa)
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Con la accion de un Community Manager y una empresa
preparada se puede accionar

Presencia activa en los perfiles sociales

Herramientas de monitoreo.

CM preparado
Plan de accion

Marca comprometida
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CASO PERDON #Cerveza Schneider#

BUSCAR EL ROCE ARRIBA DEL

Via

Accion de los usuarios al respecto: creacion de la siguiente Fan Page de Facebook

Repudio a la campafia en via publica | Megusta | Mensaje %~
de cerveza Schneider

A 5.232 personas les gusta esta pagina - 8.981 personas estan
hablando sobre esto

Comunidad

La campafia en via plblica de Schneider -Agencia: Ogilvy Argentina- presenta el acoso como algo I)HI 5 023 l}j 5 232
simpdtico. En las paradas de colectivos pusieron “Perdon por buscar el roce en el bondi". /9 L

“El roce en el bondi” es "apoyar®, y estd penado.

Informacién - Sugerir una edicion Fotos Me gusta

Guillermo Stancanelli
Licenciatura en Ingenieria Comercial 47 - 62



Tesina 2013

Impacto de las redes sociales en el desarrollo de negocios
El solapamiento de profesiones en pos de consumidores.

Repudio a la campafa en via plblica

" de cerveza Schneider
Me gusta esta Pigina - 20 de Marzo ¢

Mientras en el pafs crece la violencia de género,
publicistas irresponsables naturalizan situaciones
sexistas. El sexismo mata. No seas complice.

Agencia Ogilvy Argentina.

Direccion General Creativa: Javier Mentasti,
Maximiliano Maddalena.

Direccidn creativa: Juan Pablo Carrizo, Patricio Elfi
Redaccion: Tomas Duhalde, Guido Freiberg.

Me gusta - Comentar - Compartir

) A 301 personas les gusta esto.

[ 2.815 compartidos

[J Ver comentarios anteriores 4 de 201

Laura Masera Juanjo Heritier, ojald fuera tan
simple...te pregunto: a vos alguna vez te
apoyaron en el colectivo? te puedo asegurar que la
mayoria de las veces nos corremos, dudamos
(serd o el colectivo va llena?, nos volvemos a
apartar...y el tipo insiste, entonc... Ver Mis

24 de Marzo a la(s) 21:29 - Editado - Me gusta

Marcela Gmez Me sumo al repudio. No es

s6lo esta publicidad. Desodorante axe, una de
celulares en |a que el tipo le manda el mismo
mensaje a tres chicas diferentes y remata con un
lamentable "gands o gands". No importa si sos
mujer o sos hombre. Si tenés respeto por el otro

indanandiantamants dal ndnars nn nadis

B Escribe un comentario..

Cea

|

Se indica el nombre y apellido de los responsables con todos los datos de la

empresa.

Guillermo Stancanelli
Licenciatura en Ingenieria Comercial
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Respuesta oficial

g Cervezra Schneider

1 I
o 21 de Marzo 3

Escuchamos los reclamos sobre la campafia de #Perdén vy
por tal motive hemos decido dar de baja toda la campafa.
Valoramos las criticas y vamos a trabajar para corregir
errores en el futuro. Les pedimos disculpas a quienes se
hayan sentido ofendidos, nunca fue nuestra intencién.

Me gusta - Comentar - Compartir = as

gl A 641 personas les gusta esto.

] Wer comentarios anteriores 2 de 375

Lisa Solmirano
htrp: f fewnw . paginal 2. com.ar/diario/f/suplementosflas12 /13-
7923-20132-03-30.html

Pagina/12Z = las1l2
wwhw.paginalZ.com.ar
El aviso Perdon por buscar el roce en el

bondi de la cerveza Schneider
minimiz...Ver mis

Hace 7 horas - Me gusta

Lisa Solmirano No fue un error, la publicidad se aprobd en ¢
la empresa, por tanto sabian bien gque mensaje querian
transmitir a la sociedad. Son tan berretas como su Cerveza.
Hace ¥ horas - Me gusta - &3 1

El poder del SEO de Google

GOLnge campafia perdon schneider

Web Images More - Search tools
About 68,700 results (0.41 seconds)

El amplio repudio obligd a levantar la campaiia sexista de cerveza ...
tiempo.infonews.com » Sociedad - Translate this page

22.03.2013 | La frase en cuestién fue: "Perdén por buscar el roce arriba del ... El amplio
repudio obligd a levantar la campafna sexista de cerveza Schneider ...

www.mercaZl.com/las-disculpas-que-pidio-... - Translate this page
Mar 22, 2013 — Paraddjicamente, la agencia Ogilvy & Mather Argentina tuve que pedir
perdén por la campana “#Perdén”, para la marca de cerveza Schneider ...

Schneider pide perdén por su 'Perdén' y retira la campaiia ...
marketodromo.wordpress.com/.../schneider-... - Translate this page

6 days ago — Un ejemplo es el de la dltima campana de |la cerveza Schneider en
Argentina, que ha tenido que ser retirada. Porque una cosa es molestar y ...

Schneider retira una publicidad acusada de sexista de la via pablica ...
www.apertura.com/.../Schneider-retira-una-... - Translate this page

Mar 22, 2013 — Escuchamos los reclamos sobre la campana de #Perdén y por tal
motive hemos decido dar de baja toda la campana. —Cerveza Schneider ...

Repudio a la campaiia en via publica de cerveza Schneider ...
www.facebook.com/...campafia...Schneider/... - Translate this page

La eampafia en via publica de Schneider -Agencia: Ogilvy Argentina- presenta el
acoso como alge simpatico. En las paradas de colectivos pusieron "Perdén ...

Guillermo Stancanelli
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CASO UNITED BREAKS GUITARS: # Dave Caroll #

(il1] Tube a
United Breaks Guitars e ——

sonsofmaxwell 0 Subscribe 17 videos = u

& Like ®  pddte | Share | @ 11,863,901 w

Uploaded by sensofmaxwel on Jul S, 2009

57,547 likes; 1,142 dislike
N s s i N B DX e IR i P e T of e dieiies

La protesta en las redes sociales deriva en un libro. Caso de estudio en USA.
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o

b . MAPA DEL USO DE LAS REDES SOCIALES

mapa de las]

redes socia

En total, segun el Mapa de las Redes Sociales, el niumero de usuarios y
cuentas registradas en estas redes superan los 4.000 millones en todo el
mundo.

El Mapa de las Redes Sociales 2014 agrupa las redes en ocho grandes
grupos. El mayor es, naturalmente, el de las redes sociales generales, con

Facebook a la cabeza (con 1.109

Guillermo Stancanelli
Licenciatura en Ingenieria Comercial
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millones de usuarios), seguida de QZone (623 millones), Twitter (500
milllones) y SinaWeibo (400 millones).

A continuacion se encuentran las redes de videoconferencia y mensajeria,
donde domina QQ, con 815 millones de usuarios. WeChat (600 millones) y

WhatsApp (400 millones) completan el top 3.

Entre las de fotografia y video, destacan Instagram (usada por 150 millones
de personas), DailyMotion (116 millones) y YouTube (100 millones de
usuarios).

Méas modestos son los numeros de las redes de negocios, donde domina
LinkedIn con 259 millones de usuarios; las de contactos, lideradas por Badoo

con 200 millones; las de musica y radio, entre las que SoundHound y sus 175
millones de oyentes estd a la cabeza, y los agregadores, de los que el mas
relevante es Reddit, con 70 millones de usuarios.

Por dltimo, entre las redes sociales tematicas, encontramos redes de viajes

(con Trip Advisor y Yelp como mas destacadas), literatura (con GoodReads),
cine (Flixster), empleo, motor y gastronomia.
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c.LEY DE DEFENSA AL CONSUMIDOR

DEFENSA DEL CONSUMIDOR Ley N° 24.240

Normas de Proteccion y Defensa de los Consumidores. Autoridad de Aplicacién. Procedimiento
y Sanciones. Disposiciones Finales.

Sancionada: Setiembre 22 de 1993. Promulgada Parcialmente: Octubre 13 de 1993.

El Senado y Camara de Diputados de la Nacion Argentina reunidos en Congreso, etc.,
sancionan con fuerza de Ley:

LEY DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

TITULO | NORMAS DE PROTECCION Y DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES

CAPITULO | DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 1° — Objeto. La presente ley tiene por objeto la defensa de los consumidores o
usuarios. Se consideran consumidores 0 usuarios, las personas fisicas o juridicas que
contratan a titulo oneroso para su consumo final o beneficio propio o de su grupo familiar o
social: a) La adquisicion o locacion de cosas muebles; b) La prestacion de servicios; c) La
adquisicion de inmuebles nuevos destinados a vivienda, incluso los lotes de terreno adquiridos
con el mismo fin, cuando la oferta sea publica y dirigida a persona indeterminadas. ARTICULO
2° — Proveedores de cosas 0 servicios. Quedan obligados al cumplimiento de esta ley todas
las personas fisicas o juridicas, de naturaleza publica o privada que, en forma profesional, aun
ocasionalmente, produzcan, importen, distribuyan o comercialicen cosas o presten servicios a
consumidores o usuarios. Se excluyen del &mbito de esta ley los contratos realizados entre
consumidores cuyo objeto sean cosas usadas. No tendran el caracter de consumidores o
usuarios, quienes adquieran, almacenen, utilicen o consuman bienes o servicios para
integrarlos en procesos de produccidn, transformacion, comercializacion o prestacion a
terceros. No estan comprendidos en esta ley los servicios de profesionales liberales que
requieran para su ejercicio titulo universitario y matricula otorgada por colegios profesionales
reconocidos oficialmente o autoridad facultada para ello, pero si la publicidad que se haga de
su ofrecimiento. ARTICULO 3° — Interpretacion. Las disposiciones de esta ley se integran con
las normas generales y especiales aplicables a las relaciones juridicas antes definidas, en
particular las de Defensa de la Competencia y de Lealtad Comercial. En caso de duda, se
estara siempre a la interpretacion mas favorable para el consumidor.

CAPITULO Il INFORMACION AL CONSUMIDOR Y PROTECCION DE SU SALUD

ARTICULO 4° — Informacién. Quienes produzcan, importen, distribuyan o comercialicen cosas
0 presten servicios, deben suministrar a los consumidores o usuarios, en forma cierta y
objetiva, informacion veraz, detallada, eficaz y suficiente sobre las caracteristicas esenciales de
los mismos. ARTICULO 5° — Proteccion al Consumidor. Las cosas y servicios deben ser
suministrados o prestados en forma tal que, utilizados en condiciones previsibles o normales de
uso, no presenten peligro alguno para la salud o integridad fisica de los consumidores o
usuarios. ARTICULO 6° — Cosas Yy Servicios Riesgosos. Las cosas y servicios, incluidos los
servicios publicos domiciliarios, cuya utilizacién pueda suponer un riesgo para la salud o la
integridad fisica de los consumidores o usuarios, deben comercializarse observando los
mecanismos, instrucciones y normas establecidas o razonables para garantizar la seguridad de
los mismos. En tales casos debe entregarse un manual en idioma nacional sobre el uso, la
instalacion y mantenimiento de la cosa o servicio de que se trate y brindarle adecuado
asesoramiento. Igual obligacién regird en todos los casos en que se trate de articulos
importados, siendo los sujetos anunciados en el articulo 4 responsables del contenido de la
traduccion.

CAPITULO Ill CONDICIONES DE LA OFERTA Y VENTA

ARTICULO 7° — Oferta. La oferta dirigida a consumidores potenciales indeterminados, obliga a
quien la emite durante el tiempo en que se realice, debiendo contener la fecha precisa de
comienzo y de finalizacién, asi como también sus modalidades, condiciones o limitaciones. La
revocacion de la oferta hecha publica es eficaz una vez que haya sido difundida por medios
similares a los empleados para hacerla conocer. ARTICULO 8° — Efectos de la Publicidad. Las
precisiones formuladas en la publicidad o en anuncios prospectos, circulares u otros medios de
difusion obligan al oferente y se tienen por incluidas en el contrato con el consumidor. En los
casos en que las ofertas de bienes y servicios se realicen mediante el sistema de compras
telefénicas, por catalogos o por correos, publicados por cualquier medio de comunicacion,
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debera figurar el nombre, domicilio y nimero de CUIT del oferente. (Incorporado por el Art. 1°
de la Ley N° 24.787 B.O. 2/4/1997) ARTICULO 9° — Cosas Deficientes Usadas o
Reconstituidas. Cuando se ofrezcan en forma publica a consumidores potenciales
indeterminados cosas que presenten alguna deficiencia, que sean usadas o reconstituidas
debe indicarse las circunstancia en forma precisa y notoria. ARTICULO 10. — Contenido del
Documento de Venta. En el documento que se extienda por la venta de cosas muebles, sin
perjuicio de la informacién exigida por otras leyes o0 normas, debera constar: a) La descripcién
y especificacion de la cosa; b) EI nombre y domicilio del vendedor; c) El nombre y domicilio del
fabricante, distribuidor o del importador cuando correspondiere; (Inciso observado por el Art. 1°
del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993) d) La mencién de las caracteristicas de la
garantia conforme a lo establecido en esta ley; €) Los plazos y condiciones de entrega; f) El
precio y las condiciones de pago. La redaccion debe ser hecha en idioma nacional, ser
completa, clara y facilmente legible, sin reenvios a textos 0 documentos que no se entreguen
previa o simultdneamente. Un ejemplar debe

ser entregado al consumidor. Cuando se incluyan clausulas adicionales a las aqui indicadas o
exigibles en virtud de lo previsto en esta ley, aquéllas deberan ser escritas en letra destacada y
suscritas por ambas partes. La reglamentacion establecerd modalidades mas simples cuando
la indole de la cosa objeto de la contratacién asi lo determine, siempre que asegure la finalidad
perseguida por esta ley. ARTICULO 10 bis. — Incumplimiento de la obligacion. El
incumplimiento de la oferta o del contrato por el proveedor, salvo caso fortuito o fuerza mayor,
faculta al consumidor, a su libre eleccidén a: a) Exigir el cumplimiento forzado de la obligacién,
siempre que ello fuera posible; b) Aceptar otro producto o prestacion de servicio equivalente; c)
Rescindir el contrato con derecho a la restitucion de lo pagado, sin perjuicio de los efectos
producidos, considerando la integridad del contrato. Todo ello sin perjuicio de las acciones de
dafios y perjuicios que correspondan. (Incorporado por el Art. 2° de la Ley N° 24.787 B.O.
2/4/1997)

CAPITULO IV COSAS MUEBLES NO CONSUMIBLES

ARTICULO 11. — Garantias. Cuando se comercialicen cosas muebles no consumibles, articulo
2325 del Cadigo Civil, el consumidor y los sucesivos adquirentes gozaran de garantia legal por
los defectos o vicios de cualquier indole, aunque hayan sido ostensibles o manifiestos al tiempo
del contrato, cuando afecten la identidad entre lo ofrecido y lo entregado y su correcto
funcionamiento. La garantia legal tendra vigencia por tres (3) meses a partir de la entrega,
pudiendo las partes convenir un plazo mayor. En caso de que la cosa deba trasladarse a
fabrica o taller habilitado, el transporte seré realizado por el responsable de la garantia y seran
a su cargo los gastos de flete y seguros y cualquier otro que deba realizarse para la ejecucion
del mismo. (Modificado por el Art. 1° de la Ley N° 24.999 B.O. 30/7/1998) (Antecedentes:
primer parrafo y primera parte del segundo parrafo observados por el Art. 2° del Decreto
Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993) ARTICULO 12. — Servicio Técnico. Los fabricantes,
importadores y vendedores de las cosas mencionadas en el articulo anterior, deben asegurar
un servicio técnico adecuado y el suministro de partes y repuestos. ARTICULO 13. —
Responsabilidad solidaria. Son solidariamente responsables del otorgamiento y cumplimiento
de la garantia legal, los productores, importadores, distribuidores y vendedores de las cosas
comprendidas en el articulo 11. (Incorporado por el Art. 2° de la Ley N° 24,999 B.O. 30/7/1998)
(Antecedentes: Observado por el Art. 3° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993)
ARTICULO 14. — Certificado de Garantia. El certificado de garantia debera constar por escrito
en idioma nacional, con redaccion de facil comprension en letra legible, y contendra como
minimo: a) La identificacion del vendedor, fabricante, importador o distribuidor; b) La
identificacion de la cosa con las especificaciones técnicas necesarias para su correcta
individualizacion; c) Las condiciones de uso, instalacion y mantenimiento necesarias para su
funcionamiento; d) Las condiciones de validez de la garantia y su plazo de extension; e) Las
condiciones de reparacion de la cosa con especificacién del lugar donde se haréa efectiva.

En caso de ser necesaria la notificacion al fabricante o importador de la entrada en vigencia de
la garantia, dicho acto estara a cargo del vendedor. La falta de notificacién no libera al
fabricante o importador de la responsabilidad solidaria establecida en el articulo 13. Cualquier
clausula cuya redaccién o interpretacién contrarien las normas del presente articulo es nula 'y
se tendra por no escrita. (Sustituido por el Art. 3° de la Ley N° 24.999 B.O. 30/7/1998)
(Antecedentes: observada la parte del penultimo péarrafo que dice: "la faltade notificacion, no
libera al fabricante o importador de la responsabilidad solidaria establecido en el articulo 13"
por el Art. 4° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993) ARTICULO 15. — Constancia
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de Reparacion. Cuando la cosa hubiese sido reparada bajo los términos de una garantia legal,
el garante estara obligado a entregar al consumidor una constancia de reparacion en donde se
indique: a) La naturaleza de la reparacion; b) Las piezas reemplazadas o reparadas; c) La
fecha en que el consumidor le hizo entrega de la cosa; d) La fecha de devolucién de la cosa al
consumidor. ARTICULO 16. — Prolongacién del Plazo de Garantia. El tiempo durante el cual el
consumidor esta privado del uso de la cosa en garantia, por cualquier causa relacionada con
su reparacioén, debe computarse como prolongacion del plazo de garantia legal. ARTICULO 17.
— Reparacién no Satisfactoria. En los supuestos en que la reparacion efectuada no resulte
satisfactoria por no reunir la cosa reparada, las condiciones 6ptimas para cumplir con el uso al
que esté destinada, el consumidor puede: a) Pedir la sustitucion de la cosa adquirida por otra
de idénticas caracteristicas. En tal caso el plazo de la garantia legal se computa a partir de la
fecha de la entrega de la nueva cosa; b) Devolver la cosa en el estado en que se encuentre a
cambio de recibir el importe equivalente a las sumas pagadas, conforme el precio actual en
plaza de la cosa, al momento de abonarse dicha suma o parte proporcional, si hubiere
efectuado pagos parciales; c) Obtener una quita proporcional del precio. En todos los casos, la
opcidn por parte del consumidor no impide la reclamacién de los eventuales dafios y perjuicios
que pudieren corresponder. ARTICULO 18. — Vicios Redhibitorios. La aplicacion de las
disposiciones precedentes, no obsta a la subsistencia de la garantia legal por vicios
redhibitorios. En caso de vicio redhibitorio: a) A instancia del consumidor se aplicara de pleno
derecho el articulo 2176 del Cddigo Civil; b) El articulo 2170 del Cédigo Civil no podra ser
opuesto al consumidor.

CAPITULO V DE LA PRESTACION DE LOS SERVICIOS

ARTICULO 19. — Modalidades de Prestacion de Servicios. Quienes presten servicios de
cualquier naturaleza estan obligados a respetar los términos, plazos, condiciones,
modalidades, reservas y demas circunstancias conforme a las cuales hayan sido ofrecidos,
publicitados o convenidos. ARTICULO 20. — Materiales a Utilizar en la Reparacion. En los
contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la reparacion, mantenimiento,
acondicionamiento, limpieza o cualquier otro similar, se entiende implicita la obligacién a cargo
del prestador del servicio de emplear materiales o productos nuevos o adecuados a la cosa de
gue se trate, salvo pacto escrito en contrario.

ARTICULO 21. — Presupuesto. En los supuestos contemplados en el articulo anterior, el
prestador del servicio debe extender un presupuesto que contenga como minimo los siguientes
datos: a) Nombre, domicilio y otros datos de identificacién del prestador del servicio; b) La
descripcion del trabajo a realizar; ¢) Una descripcion detallada de los materiales a emplear. d)
Los precios de éstos y la mano de obra; e) El tiempo en que se realizara el trabajo; f) Si otorga
0 no garantia y en su caso, el alcance y duracién de ésta; g) El plazo para la aceptacion del
presupuesto; h) Los nimeros de inscripcion en la Direccion General Impositiva y en el Sistema
Previsional. ARTICULO 22. — Supuestos no Incluidos en el Presupuesto. Todo servicio, tarea
o empleo material o costo adicional, que se evidencie como necesario durante la prestacién del
servicio y que por su naturaleza o caracteristicas no pudo ser incluido en el presupuesto
original, debera ser comunicado al consumidor antes de su realizacion o utilizacion. Queda
exceptuado de esta obligacién el prestador del servicio que, por la naturaleza del mismo, no
pueda interrumpirlo sin afectar su calidad o sin dafio para las cosas del consumidor.
ARTICULO 23. — Deficiencias en la Prestacién del Servicio. Salvo prevision expresa y por
escrito en contrario, si dentro de los treinta (30) dias siguientes a la fecha en que concluy6 el
servicio se evidenciaren deficiencias o defectos en el trabajo realizado, el prestador del servicio
estara obligado a corregir todas las deficiencias o defectos o a reformar o a reemplazar los
materiales y productos utilizados sin costo adicional de ningun tipo para el consumidor.
ARTICULO 24. — Garantia. La garantia sobre un contrato de prestacién de servicios debera
documentarse por escrito haciendo constar: a) La correcta individualizacion del trabajo
realizado; b) El tiempo de vigencia de la garantia, la fecha de iniciacién de dicho periodo y las
condiciones de validez de la misma; c) La correcta individualizacion de la persona, empresa o
entidad que la hara efectiva.

CAPITULO VI USUARIOS DE SERVICIOS PUBLICOS DOMICILIARIOS

ARTICULO 25. — Constancia Escrita. Informacion al Usuario. Las empresas prestadoras de
servicios publicos a domicilio deben entregar al usuario constancia escrita de las condiciones
de la prestacion de los derechos y obligaciones de ambas partes contratantes. Sin perjuicio de
ello, deben mantener tal informacion a disposicién de los usuarios en todas las oficinas de
atencion al publico. Las empresas prestatarias de servicios publicos domiciliarios deberan

55-62




Tesina 2013

{_r.'j L
Impacto de las redes sociales en el desarrollo de negocios d“
El solapamiento de profesiones en pos de consumidores.

colocar en toda facturaciéon que se extienda al usuario y en las oficinas de atencién al publico
carteles con la leyenda "Usted tiene derecho a reclamar una indemnizacion si le facturamos
sumas o conceptos idebidos o reclamamos el pago de facturas ya abonadas Ley 24.240.
(Agregado por el Art. 3° de la Ley N° 24.787 B.O. 2/4/1997) Los servicios publicos domiciliarios
con legislacion especifica y cuya actuacién sea controlada por los organismos que ella
contempla, seran regidos por esas normas, aplicandose la presente ley supletoriamente.
ARTICULO 26. — Reciprocidad en el Trato. Las empresas indicadas en el articulo anterior
deben otorgar a los usuarios reciprocidad de trato, aplicando para los reintegros o devoluciones
los mismos criterios que establezcan para los cargos por mora. ARTICULO 27. — Registro de
Reclamos. Las empresas prestadoras deben habilitar un registro de reclamos, en donde
qguedaran asentadas las presentaciones de los usuarios. Dichos reclamos deben ser
satisfechos en plazos perentorios conforme la reglamentacién de la presente ley. ARTICULO
28. — Seguridad de las Instalaciones. Informacion. Los usuarios de servicios pUblicos que se
prestan a domicilio y requieren instalaciones especificas, deben ser convenientemente
informados sobre las condiciones de seguridad de las instalaciones y de los artefactos.
ARTICULO 29. — Instrumentos y Unidades de Medicion. La autoridad competente queda
facultada para intervenir en la verificacién del buen funcionamiento de los instrumentos de
medicién de energia, combustibles, comunicaciones, agua potable o cualquier otro similar,
cuando existan dudas sobre las lecturas efectuadas por las empresas prestadoras de los
respectivos servicios. Tanto los instrumentos como las unidades de medicion, deberan ser los
reconocidos y legalmente autorizados. Las empresas prestatarias garantizaran a los usuarios el
control individual de los consumos. Las facturas deberan ser entregadas al usuario con no
menos de diez (10) dias de anticipacion a la fecha de su vencimiento. ARTICULO 30. —
Interrupcion de la Prestacion del Servicio. Cuando la prestacion del servicio publico domiciliario
se interrumpa o sufra alteraciones, se presume que es por causa imputable a la empresa
prestadora. Efectuado el reclamo por el usuario, la empresa dispone de un plazo maximo de
treinta (30) dias para demostrar que la interrupcién o alteracion no le es imputable. En caso
contrario, la empresa debera reintegrar el importe total del servicio no prestado dentro del plazo
establecido precedentemente. Esta disposicién no es aplicable cuando el valor del servicio no
prestado sea deducido de la factura correspondiente. El usuario puede interponer el reclamo
desde la interrupcién o alteracién del servicio y hasta los quince (15) dias posteriores al
vencimiento de la factura. ARTICULO 30 bis. — Las constancias que las empresas prestatarias
de servicios publicos, entreguen a sus usuarios para el cobro de los servicios prestados,
deberan expresar si existen periodos u otras deudas pendientes, en su caso fechas, concepto
e intereses si correspondiera, todo ello escrito en forma clara y con caracteres destacados. En
caso que no existan deudas pendientes se expresara: "no existen deudas pendientes"”. La falta
de esta manifestacion hace presumir que el usuario se encuentra al dia con sus pagos y que
no mantiene deudas con la prestataria. En caso que existan deudas y a los efectos del pago,
los conceptos reclamados deben facturarse por documento separado, con el detalle
consignado en este articulo. Los entes residuales de las empresas estatales que prestaban
anteriormente el servicio deberan notificar en forma fehaciente a las actuales prestatarias el
detalle de las deudas que registren los usuarios, dentro de los ciento veinte (120) dias
contados a partir de la sancidn de la presente. Para el supuesto que algin ente que sea titular
del derecho, no comunicare al actual prestatario del servicio, el detalle de la deuda dentro del
plazo fijado, quedara condonada la totalidad de la deuda que pudiera existir, con anterioridad a
la privatizacion. (Incorporado por el Art. 4° de la Ley N° 24.787 B.O. 2/4/1997) (Parrafos cuarto
y quinto observados por el Decreto Nacional N° 270/97 B.O 2/4/1997)

ARTICULO 31. — Cuando una empresa de servicio publico domiciliario, con variaciones
regulares estacionales, facture en un periodo consumos que exceden en un setenta y cinco por
ciento (75 %) el promedio de los consumos correspondientes al mismo periodo de los dos afios
anteriores se presume que existe error en la facturacion. Para el caso de servicios de
consumos no estacionales se tomara en cuenta el consumo promedio de los ultimos doce (12)
meses anteriores a la facturacion. En ambos casos, el usuario abonara anicamente el valor de
dicho consumo promedio. A los efectos de ejercer este derecho, el usuario debera presentar
hasta quince (15) dias después del vencimiento de la factura en cuestidn, las correspondientes
a los periodos que corresponda tomar en cuenta a fin de determinar el consumo promedio. Si
el usuario no presentare la documentacion respaldatoria dentro del tiempo establecido, el
reclamo caera de pleno derecho y se entendera que desiste del mismo y se allana al monto
facturado. En ese supuesto debera abonar el total adeudado con mas los intereses y punitorios
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por el tiempo transcurrido. La empresa prestataria dispondra de un plazo de treinta (30) dias, a
partir del reclamo del usuario, para acreditar en forma fehaciente que el consumo facturado fue
efectivamente realizado, en tal caso tendra derecho a reclamar el pago de la diferencia
adeudada, con mas los intereses y punitorios correspondientes. En caso contrario, el pago
efectuado tendra efecto cancelatorio. En los casos que una empresa prestataria de servicios
publicos facturase sumas o conceptos indebidos o reclamare el pago de facturas ya abonadas
por el usuario, debera devolver las sumas incorrectamente percibidas con mas de los intereses
y punitorios que cobra por mora en el pago de facturas, e indemnizar al usuario con un crédito
equivalente al veinticinco por ciento (25 %) del importe cobrado o reclamado indebidamente. La
devolucién y/o indemnizacion se hara efectiva en la factura inmediata siguiente. La tasa de
interés y punitorios por mora en facturas de servicios publicos pagadas fuera de término, no
podra exceder en mas de un cincuenta por ciento (50 %) la tasa activa para descuento de
documentos comerciales a treinta (30) dias del Banco de la Nacion Argentina del dltimo dia del
mes anterior a la efectivizacién del pago. (Sustituido por el Art. 1° de la Ley N° 24.568 B.O.
31/10/1995) (Antecedentes: parrafos primero, segundo, tercero, cuarto y quinto observados por
el Art. 5° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993)

CAPITULO VII DE LA VENTA DOMICILIARIA, POR CORRESPONDENCIA Y OTRAS
ARTICULO 32. — Venta Domiciliaria. Es aquella propuesta de venta de una cosa o prestacion
de un servicio efectuada al consumidor en el lugar donde reside, en forma permanente o
transitoria 0 en su lugar de trabajo. En ella el contrato debe ser celebrado por escrito y con las
precisiones del articulo 10. Lo dispuesto precedentemente no es aplicable a la compraventa de
bienes perecederos recibidos por el consumidor y abonados al contado. ARTICULO 33. —
Venta por Correspondencia y Otras. Es aquella en que la propuesta se efectlia por medio
postal, telecomunicaciones, electrénico o similar y la respuesta a la misma se realiza por
iguales medios. No se permitird la publicacion del nimero postal como domicilio.

ARTICULO 34. — Revocacién de Aceptacion. En los casos de los articulos 32 y 33, el
consumidor tiene derecho a revocar la aceptacidn durante el plazo de cinco (5) dias corridos,
contados a partir de la fecha en que se entregue la cosa o se celebre el contrato, lo Gltimo que
ocurra, sin responsabilidad alguna. Esa facultad no puede ser dispensada ni renunciada. El
vendedor debe informar por escrito al consumidor de esta facultad de revocacién en todo
documento que, con motivo de venta le sea presentado al consumidor. Tal informacién debe
ser incluida en forma clara y notoria. EI consumidor debe poner la cosa a disposicién del
vendedor y los gastos de devolucién son por cuenta de este Ultimo. ARTICULO 35. —
Prohibicion. Queda prohibida la realizacién de propuesta al consumidor, por cualquier tipo de
medio, sobre una cosa o servicio que no haya sido requerido previamente y que genere un
cargo automatico en cualquier sistema de débito, que obligue al consumidor a manifestarse por
la negativa para que dicho cargo no se efectivice. Si con la oferta se envié una cosa, el
receptor no esta obligado a conservarla ni a restituirla al remitente aunque la restituciéon pueda
ser realizada libre de gastos.

CAPITULO VIl DE LAS OPERACIONES DE VENTA DE CREDITO

ARTICULO 36. — Requisitos. En las operaciones de crédito para la adquisicion de cosas o
servicios debera consignarse, bajo pena de nulidad: el precio de contado, el saldo de deuda, el
total de los intereses a pagar, la tasa de interés efectiva anual, la forma de amortizacién de los
intereses, otros gastos si los hubiere, cantidad de pagos a realizar y su periodicidad, gastos
extras o adicionales si los hubiera y monto total financiado a pagar. El Banco Central de la
Republica Argentina adoptara las medidas conducentes para que las entidades sometidas a su
jurisdicciéon cumplan, en las operaciones de crédito para consumo, con lo indicado en esta ley.
CAPITULO IX DE LOS TERMINOS ABUSIVOS Y CLAUSULAS INEFICACES

ARTICULO 37. — Interpretacion. Sin perjuicio de la validez del contrato, se tendran por no
convenidas: a) Las clausulas que desnaturalicen las obligaciones o limiten la responsabilidad
por dafios; b) Las clausulas que importen renuncia o restriccion de los derechos del
consumidor o amplien los derechos de la otra parte; c) Las cldusulas que contengan cualquier
precepto que imponga la inversion de la carga de la prueba en perjuicio del consumidor. La
interpretacion del contrato se hara en el sentido mas favorable para el consumidor. Cuando
existan dudas sobre los alcances de su obligacion, se estara a la que sea menos gravosa. En
caso en que el oferente viole el deber de buena fe en la etapa previa a la conclusién del
contrato o en su celebracion o transgreda el deber de informacion o la legislacién de defensa
de la competencia o de lealtad comercial, el consumidor tendra derecho a demandar la nulidad
del contrato o la de una o mas clausulas. Cuando el juez declare la nulidad parcial,
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simultaneamente integrara el contrato, si ello fuera necesario. ARTICULO 38. — Contrato de
Adhesién. Contratos en Formularios. La autoridad de aplicacion vigilara que los contratos de
adhesion o similares, no contengan clausulas de las

previstas en el articulo anterior. La misma atribucién se ejercera respecto de las clausulas
uniformes, generales o estandarizadas de los contratos hechos en formularios, reproducidos en
serie y en general, cuando dichas clausulas hayan sido redactadas unilateralmente por el
proveedor de la cosa o servicio, sin que la contraparte tuviere posibilidades de discutir su
contenido. ARTICULO 39. — Modificacion Contratos Tipo. Cuando los contratos a los que se
refiere el articulo anterior requieran la aprobacion de otra autoridad nacional o provincial, ésta
tomara las medidas necesarias para la modificacion del contrato tipo a pedido de la autoridad
de aplicacion. CAPITULO X RESPONSABILIDAD POR DANOS

ARTICULO 40. — Si el dafio al consumidor resulta del vicio o riesgo de la cosa o de la
prestacion del servicio, responderan el productor, el fabricante, el importador, el distribuidor, el
proveedor, el vendedor y quien haya puesto su marca en la cosa o servicio. El transportista
respondera por los dafios ocasionados a la cosa con motivo o en ocasion del servicio. La
responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que correspondan. Sélo
se liberara total o parcialmente quien demuestre que la causa del dafio le ha sido ajena.
(Incorporado por el Art. 4° de la Ley N° 24.999 B.O. 30/7/1998) (Antecedentes: observado por
el Art. 6° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993)

TITULO Il AUTORIDAD DE APLICACION PROCEDIMIENTO Y SANCIONES

CAPITULO XI AUTORIDAD DE APLICACION

ARTICULO 41. — Aplicacién Nacional y Local. La Secretaria de Industria y Comercio sera la
autoridad nacional de aplicaciéon de la presente ley. Los gobiernos provinciales y la
Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires actuaran como autoridades locales de aplicacion
ejerciendo el control y vigilancia sobre el cumplimiento de la presente ley y sus normas
reglamentarias respecto a los hechos sometidos a su jurisdiccién. Las provincias, en ejercicio
de sus atribuciones, podran delegar sus funciones en organismos de su dependencia o en los
gobiernos municipales. ARTICULO 42. — Funciones Concurrentes. La autoridad nacional de
aplicacion, sin perjuicio de las funciones que se encomiendan a las autoridades locales de
aplicacion en el articulo 41 de la presente ley, podra actuar concurrentemente en la vigilancia,
contralor y juzgamiento de la misma, aunque las presuntas infracciones ocurran
exclusivamente en el ambito de las provincias o de la Municipalidad de la Ciudad de Buenos
Aries. ARTICULO 43. — Facultades y Atribuciones. La Secretaria de Industria y Comercio, sin
perjuicio de las funciones especificas, en su caracter de autoridad de aplicacion de la presente
ley tendra las siguientes facultades y atribuciones: a) Proponer el dictado de la reglamentacion
de esta ley y elaborar politicas tendientes a la defensa del consumidor e intervenir en su
instrumentacion mediante el dictado de las resoluciones pertinentes; b) Mantener un registro
nacional de asociaciones de consumidores; ¢) Recibir y dar curso a las inquietudes y denuncias
de los consumidores; d) Disponer la realizacion de inspecciones y pericias vinculadas con la
aplicacion de esta ley;

e) Solicitar informes y opiniones a entidades publicas y privadas en relacion con la materia de
esta ley; f) Disponer de oficio 0 a requerimiento de parte la celebracion de audiencias con la
participacién de denunciantes damnificados, presuntos infractores, testigos y peritos. La
Secretaria de Industria y Comercio podra delegar, de acuerdo con la reglamentacién que se
dicte, en la Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires o gobiernos provinciales las facultades
mencionadas en los incisos c), d) y f) de este articulo. ARTICULO 44. — Auxilio de la Fuerza
Publica. Para el ejercicio de las atribuciones a que se refieren los incisos d) y f) del articulo 43
de la presente ley, la autoridad de aplicacién podra solicitar el auxilio de la fuerza publica.
CAPITULO XIl PROCEDIMIENTO Y SANCIONES

ARTICULO 45. — Actuaciones Administrativas. La autoridad nacional de aplicacion iniciara
actuaciones administrativas en caso de presuntas infracciones a las disposiciones de la
presente ley, sus normas reglamentarias y resoluciones que en consecuencia se dicten, de
dicten, de oficio o por denuncia de quien invocare un interés particular o actuare en defensa del
interés general de los consumidores. Previa instancia conciliatoria, se procedera a labrar acta
en la que se dejara constancia del hecho denunciado o verificado y de la disposicion
presuntamente infringida. En la misma acta se dispondré agregar la documentacion
acompafiada y citar al presunto infractor para que, dentro del plazo de cinco (5) dias héabiles,
presente por escrito su descargo y ofrezca las pruebas que hacen a su derecho. Si se tratare
de un acta de inspeccion, en que fuere necesaria una comprobacion técnica posterior a los
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efectos de la determinacion de la presunta infraccion y que resultare positiva, se procedera a
notificar al presunto responsable la infraccion verificada, intimandolo para que en el plazo de
cinco (5) dias habiles presente por escrito su descargo. En su primera presentacion, el
presunto infractor debera constituir domicilio y acreditar personeria. Cuando no acredite
personeria se le intimara para que en el término de cinco (5) dias habiles subsane la omisién
bajo apercibimiento de tenerlo por no presentado. La constancia del acta labrada conforme a lo
previsto en este articulo, asi como las comprobaciones técnicas que se dispusieren,
constituiran prueba suficiente de los hechos asi comprobados, salvo en los casos en que
resulten desvirtuados por otras pruebas. Las pruebas se admitiran solamente en casos de
existir hechos controvertidos y siempre que no resulten manifiestamente inconducentes. Contra
la resolucion que deniegue medidas de prueba sélo se concedera el recurso de
reconsideracion. La prueba debera producirse entre el término de diez (10) dias habiles,
prorrogables cuando haya causas justificadas, teniéndose por desistidas aquellas no
producidas dentro de dicho plazo por causa imputable al infractor. En el acta prevista en el
presente articulo, asi como en cualquier momento durante la tramitacién del sumario, la
autoridad de aplicacion podra ordenar como medida preventiva el cese de la conducta que se
reputa en violacion de esta ley y sus reglamentaciones. Concluidas las diligencias sumariales,
se dictara la resolucion definitiva dentro del término de veinte (20) dias habiles. Sin perjuicio de
lo dispuesto en el presente articulo, la autoridad de aplicacién gozara de la mayor aptitud para
disponer medidas técnicas, admitir pruebas o dictar medidas de no innovar.

Contra los actos administrativos que dispongan sanciones se podra recurrir por ante la Camara
Nacional de Apelaciones en lo Cotencioso Administrativo Federal, o ante las cAmaras federales
de apelaciones con asiento en las provincias, segun corresponda de acuerdo al lugar de
comision del hecho. El recurso debera interponerse ante la misma autoridad que dict6 la
resolucion, dentro de los diez (10) dias habiles de notificada y sera concedido en relacion y con
efecto suspensivo, excepto cuando se hubiera denegado medidas de prueba, en que sera
concedido libremente. Las provincias, dictaran las normas referidas a la actuacion de las
autoridades administrativas locales, estableciendo un régimen de procedimiento en forma
compatible con el de sus respectivas constituciones. ARTICULO 46. — Incumplimiento de
Acuerdos Conciliatorios. El incumplimiento de los acuerdos conciliatorios se considerara
violacién a esta ley. En tal caso, el infractor sera pasible de las sanciones establecidas en la
presente, sin perjuicio del cumplimiento imperativo de las obligaciones que las partes hubieran
acordado. ARTICULO 47. — Sanciones. Verificada la existencia de la infraccién, quienes la
hayan cometido se haran pasibles de las siguientes sanciones, las que se podran aplicar
independiente o conjuntamente, segun resulte de las circunstancias del caso: a)
Apercibimiento; b) Multa de quinientos pesos ($ 500) a quinientos mil pesos ($ 500000), hasta
alcanzar el triple de la ganancia o beneficio ilegal obtenido por la infraccion; c) Decomiso de las
mercaderias y productos objeto de la infraccion; d) Clausura del establecimiento o suspension
del servicio afectado por un plazo de hasta treinta (30) dias; e) Suspensién de hasta cinco (5)
afos en los registros de proveedores que posibilitan contratar con el Estado; f) La pérdida de
concesiones, privilegios, regimenes impositivos o crediticios especiales de que gozare. En
todos los casos, se dispondré la publicacion de la resoluciéon condenatoria, a costa del infractor
en el diario de mayor circulacién de la jurisdiccién donde se cometié la infraccion. ARTICULO
48. — Denuncias Maliciosas. Quienes presentaren denuncias maliciosas 0 sin justa causa ante
la autoridad de aplicacién, seran sancionados segun lo previsto en los incisos a) y b) del
articulo anterior, sin perjuicio de las que pudieren corresponder por aplicacién de las normas
civiles y penales. ARTICULO 49. — Aplicacion y Graduacion de las Sanciones. En la aplicacion
y graduacion de las sanciones previstas en el articulo 47 se tendra en cuenta el perjuicio
resultante de la infraccion para el consumidor o usuario, la posicion en el mercado del infractor,
la cuantia del beneficio obtenido, el grado de intencionalidad, la gravedad de los riesgos, o de
los perjuicios sociales derivados de la infraccién y su generalizacion, la reincidencia y las
demas circunstancias relevantes del hecho. Se considerara reincidente a quien, habiendo sido
sancionado por una infraccién a esta ley incurra en otra de similar naturaleza dentro del término
de tres (3) afios. ARTICULO 50. — Prescripcién. Las acciones y sanciones emergentes de la
presente ley prescribiran en el término de tres (3) afios. La prescripcion se interrumpira por la
comisién de nuevas infracciones o por el inicio de las actuaciones administrativas o judiciales.
ARTICULO 51. — Comision de un Delito. Si del sumario surgiese la eventual comisién de un
delito, se remitirdn las actuaciones al juez competente.

CAPITULO Xl DE LAS ACCIONES
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ARTICULO 52. — Acciones Judiciales. Sin perjuicio de lo expuesto, el consumidor y usuario
podran iniciar acciones judiciales cuando sus intereses resulten afectados o amenazados. La
accion correspondera al consumidor o usuario, a las asociaciones de consumidores
constituidas como personas juridicas, a la autoridad de aplicacién nacional o local y al
ministerio publico. El ministerio publico cuando no intervenga en el proceso como parte,
actuara obligatoriamente como fiscal de la ley. Las asociaciones de consumidores estaran
habilitadas como litisconsorte de cualesquiera de las partes. En caso de desistimiento o
abandono de la accion de las referidas asociaciones legitimadas, la titularidad activa sera
asumida por el ministerio publico. (La parte del parrafo segundo que dice: "Las asociaciones de
consumidores estaran habilitadas como litisconsorte de cualesquiera de las partes” fue
observada por el Art. 7° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993) ARTICULO 53. —
Normas del Proceso. Se aplicaran las normas del proceso de conocimiento mas abreviado que
rijan en la jurisdiccion del tribunal ordinario competente. Quienes ejerzan las acciones previstas
en esta ley representando un derecho o interés individual podran acreditar mandato mediante
simple acta poder en los términos que establezca la reglamentacién. Las actuaciones judiciales
que se inicien de conformidad con la presente ley gozaran del beneficio de justicia gratuita.
(Parrafo observado por el Art. 8° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993) ARTICULO
54. — Efectos de la Sentencia. La sentencia dictada en un proceso no promovido por el
consumidor o usuario, sélo tendra autoridad de cosa juzgada para el demandado, cuando la
accion promovida en los términos establecidos en el segundo péarrafo del articulo 52 sea
admitida y la cuestién afecte un interés general. Cuando la sentencia acogiere la pretension, la
apelacion sera concedida al solo efecto devolutivo. (Observado por el Art. 9° del Decreto
Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/1993)

CAPITULO XIV DE LAS ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES

ARTICULO 55. — Legitimacion. Las asociaciones de consumidores constituidas como
personas juridicas estan legitimadas para accionar cuando resulten objetivamente afectados o
amenazados intereses de los consumidores, sin perjuicio de la intervencién del usuario o
consumidor prevista en el segundo parrafo del articulo 58. ARTICULO 56. — Autorizacion para
Funcionar. Las organizaciones que tengan como finalidad la defensa, informaciéon y educacion
del consumidor, deberan requerir autorizacion a la autoridad de aplicacién para funcionar como
tales. Se entendera que cumplen con dicho objetivo, cuando sus fines sean los siguientes: a)
Velar por el fiel cumplimiento de las leyes, decretos y resoluciones de caracter nacional,
provincial o municipal, que hayan sido dictadas para proteger al consumidor; b) Proponer a los
organismos competentes el dictado de normas juridicas o medidas de caracter administrativo o
legal, destinadas a proteger o a educar a los consumidores;

c¢) Colaborar con los organismos oficiales o privados, técnicos o consultivos para el
perfeccionamiento de la legislacion del consumidor o materia inherente a ellos; d) Recibir
reclamaciones de consumidores y promover soluciones amigables entre ellos y los
responsables del reclamo; e) Defender y representar los intereses de los consumidores, ante la
justicia, autoridad de aplicacién y/u otros organismos oficiales o privados; f) Asesorar a los
consumidores sobre el consumo de bienes y/o uso de servicios, precios, condiciones de
compra, calidad y otras materias de interés; g) Organizar, realizar y divulgar estudios de
mercado, de control de calidad, estadisticas de precios y suministrar toda otra informacién de
interés para los consumidores. En los estudios sobre controles de calidad, previo a su
divulgacion, se requerira la certificacion de los mismos por los organismos de contralor
correspondientes, quienes se expediran en los plazos que establezca la reglamentacion;; h)
Promover la educacioén del consumidor; i) Realizar cualquier otra actividad tendiente a la
defensa o proteccion de los intereses del consumidor. (La parte del inciso g) que dice: En los
estudios sobre controles de calidad, previo a su divulgacion, se requerira la certificacion de los
mismos por los organismos de contralor correspondientes, quienes se expediran en los plazos
gue establezca la reglamentacion” fue observada por el Art. 10 del Decreto Nacional N°
2089/93 B.O. 15/10/1993) ARTICULO 57. — Requisitos para Obtener el Reconocimiento. Para
ser reconocidas como organizaciones de consumidores, las asociaciones civiles deberan
acreditar, ademas de los requisitos generales, las siguientes condiciones especiales: a) No
podran participar en actividades politicas partidarias; b) Deberan ser independientes de toda
forma de actividad profesional, comercial y productiva; c) No podran recibir donaciones, aportes
o contribuciones de empresas comerciales, industriales o proveedoras de servicios, privadas o
estatales, nacionales o extranjeras; d) Sus publicaciones no podran contener avisos
publicitarios. ARTICULO 58. — Promociéon de Reclamos. Las asociaciones de consumidores
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podran sustanciar los reclamos de los consumidores de bienes y servicios ante los fabricantes,
productores, comerciantes, intermediarios o prestadores de servicios que correspondan, que se
deriven del incumplimiento de la presente ley. Para promover el reclamo, el consumidor debera
suscribir la peticidon ante la asociacion correspondiente, adjuntando la documentacion e
informacién que obre en su poder, a fin de que la entidad promueva todas las acciones
necesarias para acercar a las partes. Formalizado el reclamo, la entidad invitara a las partes a
las reuniones que considere oportunas, con el objetivo de intentar una solucién al conflicto
planteado a través de un acuerdo satisfactorio. En esta instancia, la funcion de las
asociaciones de consumidores es estrictamente conciliatoria y extrajudicial, su funcién se limita
a facilitar el acercamiento entre las partes.

CAPITULO XV ARBITRAJE

ARTICULO 59. — Tribunales Arbitrales. La autoridad de aplicacion propiciara la organizacion
de tribunales arbitrales, que actuardn como amigables componedores o arbitros de derecho
segln el caso, para resolver las controversias que se susciten con motivo de lo previsto en esta
ley.

Podra invitar para que integren estos tribunales arbitrales, en las condiciones que establezca la
reglamentacion, a las personas que teniendo en cuenta las competencias, propongan las
asociaciones de consumidores y camaras empresarias. Regira el procedimiento del lugar en
gue actua el tribunal arbitral.

TITULO 1l DISPOSICIONES FINALES

CAPITULO XVI EDUCACION AL CONSUMIDOR

ARTICULO 60. — Planes Educativos. Incumbe al Estado nacional, las provincias y
municipalidades, la formulacién de planes generales de educacion para el consumo y su
difusion publica, fomentando la creacién y el funcionamiento de las asociaciones de
consumidores y la participacion de la comunidad en ellas, debiendo propender a que dentro de
los planes oficiales de educacién primaria y media se enseNen los preceptos y alcances de
esta ley. ARTICULO 61. — Formacién del Consumidor. La formacion del consumidor debe
tender a: a) Hacerle conocer, comprender y adquirir habilidades para ayudarlo a evaluar las
alternativas y emplear sus recursos en forma eficiente; b) Facilitar la comprensién y utilizacion
de informacion sobre temas inherentes al consumidor; c) Orientarlo a prevenir los riesgos que
puedan derivarse del consumo de productos o de la utilizacion de servicios; d) Impulsarlo para
que desempefie un papel activo que regule, oriente y transforme el mercado a través de sus
decisiones. ARTICULO 62. — Contribuciones Estatales. El Estado nacional podra disponer el
otorgamiento de contribuciones fnancieras con cargo al presupuesto nacional a las
asociaciones de consumidores para cumplimentar con los objetivos mencionados en los
articulos anteriores. En todos los casos estas asociaciones deberan acreditar el reconocimiento
conforme a los articulos 56 y 57 de la presente ley. La autoridad de aplicacion seleccionara a
las asociaciones en funcion de criterios de representatividad, autofinanciamiento, actividad y
planes futuros de accién a cumplimentar por éstas.

CAPITULO XVII DISPOSICIONES FINALES

ARTICULO 63. — Para el supuesto de contrato de transporte aéreo, se aplicaran las normas
del Cédigo Aeronautico, los tratados internacionales y, supletoriamente, la presente ley.
ARTICULO 64. — Modificase el articulo 13 de la ley 22.802, que quedara redactado de la
siguiente forma: Los gobiernos provinciales y la Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires
actuaran como autoridades locales de aplicacion ejerciendo el control y vigilancia sobre el
cumplimiento de la presente ley y sus normas reglamentarias, con respecto a los hechos
cometidos en su jurisdiccion y que afecten exclusivamente al comercio local, juzgando las
presuntas infracciones. A ese fin determinaran los organismos que cumpliran tales funciones,
pudiendo los gobiernos provinciales delegar sus atribuciones en los gobiernos municipales,
excepto la de juzgamiento que solo sera delegable en el caso de exhibiciéon de precios previsto
en el inciso i) del articulo 12.

ARTICULO 65. — La presente ley es de orden publico, rige en todo el territorio nacional y
entrara en vigencia a partir de la fecha de su publicacion en el Boletin Oficial. EI Poder
Ejecutivo debe reglamentar la presente ley dentro de los ciento veinte (120) dias a partir de su
publicacion. ARTICULO 66. — Comuniquese al Poder Ejecutivo. — ALBERTO R. PIERRI. —
EDUARDO MENEM. — Juan Estrada. — Edgardo Piuzzi. DADA EN LA SALA DE SESIONES
DEL CONGRESO ARGENTINO, EN BUENOS AIRES, A LOS VEINTIDOS DIAS DEL MES DE
SETIEMBRE DEL ANO MIL NOVECIENTOS NOVENTA Y TRES.
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