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De:  Domingo Sanna 
 

Para:  Maria Agustina Hofbauer 
 

Fecha:  24-11-15 11:07 
 

Asunto:  autorización - Mensajería interna 
 

Etiquetas:  

 

 
ADJUNTO:  1 Adjunto  

  

 

Estimada María Agustina Hofbauer, 

Por la presente te autorizo a la presentación de tu Trabajo Final el que será evaluado por las 

autoridades de la Escuela de Estudios de Posgrado. Por favor no olvides de incluir copia de este 

email (en la primera página de tu trabajo final) antes de anillarlo.  

Además, debes completar el formulario de presentación que te adjunto que te será requerido en la 

entrega.  

Cordialmente, 

Dr. Domingo Sanna 

 ----- Mensaje Original ----- 

De: Maria Agustina Hofbauer 

Para: Domingo Sanna 

Fecha: 2015-11-23 16:57:25 

Asunto: RE: RE: RE: Extensión fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajería 

interna 

 Muchas gracias!! De verdad!! 

----- Mensaje Original ----- 

De: Domingo Sanna 

Para: Maria Agustina Hofbauer 

Fecha: 2015-11-23 16:37:45 

Asunto: RE: RE: Extensión fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajería interna 

 Hola Agustina, hoy estoy de viaje pero lo veo mañana prometo. Saludos, domingo 

----- Mensaje Original ----- 

De: Maria Agustina Hofbauer 

Para: Domingo Sanna 

Fecha: 2015-11-23 16:31:35 

Asunto: RE: Extensión fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajería interna 

Hola Domingo, 

Como está? 

 

Yo ya le envié mi trabajo ajustado. Si lo puede mirar y darme el OK para entregarlo esta semana 

sería muy bueno porque el fin de semana estoy viajando por trabajo y me gustaría entregarlo antes. 

 

Muchas gracias y perdón por las molestias! 

Saludos,  

Agus 

----- Mensaje Original ----- 

De: Domingo Sanna 

Para: Maria Agustina Hofbauer 
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Fecha: 2015-11-23 05:47:18 

Asunto: Extensión fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal 

Hola a todos!  

Les quería avisar que Marita accedió amablemente a mi solicitud para que la última fecha de 

entrega del trabajo final mudara del jueves 26 de noviembre al lunes 30 de noviembre. 

De este modo tendrán el fin de semana largo, quiénes lo precisen, para hacer los ajustes finales 

que demanden sus tutores. 

Buena semana!  

Saludos, 

Domingo 
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RESUMEN 

 

El presente proyecto consiste en generar una investigación sobre el ecosistema 

digital de Johnson´s Baby, líder en el cuidado de la piel y el cabello del bebé, para luego 

poder definir el plan digital de la marca. 

Esta temática fue elegida por su relevancia para la estrategia de comunicación de la 

marca. Su target, es decir las mamás, usa el medio digital como fuente de consulta y la 

marca debe entregarle información cuándo lo necesita y en la plataforma que lo está 

esperando. Así, logrará entablar un dialogo y  una conexión emocional con las madres.  

Si bien la marca ha ido robusteciendo su ecosistema, aún tiene un camino por 

recorrer en términos de estrategia. Se debe definir cuál es el rol de cada una de las 

plataformas, cómo van a interactuar, y cómo aportarán al objetivo de aumentar el 

reconocimiento de marca y lograr una redención a ventas.  

A través de una investigación descriptiva, donde se utilizaron distintas técnicas de 

recolección de datos (desde encuestas cuantitativas hasta análisis de fuentes secundarias) 

se buscó responder a los interrogantes planteados y se llegó a conclusiones que permitieron 

luego, presentar un plan de acción.  

Las principales conclusiones fueron, por un lado, que dada la predisposición de las 

madres a buscar información en internet y principalmente relacionada con las rutinas de 

cuidado del bebé, la marca debe ofrecerles contenido, y no sobre sus productos, sino sobre 

consejos para ayudarlas en cada una de las rutinas. Además, las mamás confían en los 

sitios webs de las marcas, principalmente si tienen un aval profesional. Johnson´s Baby 

tiene la oportunidad de mejorar su sitio web y convertirlo en el centro de su ecosistema. Y 

por el otro, existe un gran porcentaje del target dispuesto a comprar de manera online por 

lo que se debe robustecer la estrategia de  conversión. 

Con estas conclusiones se generó una propuesta cuyos pilares son: convertir al sitio 

web en el centro del ecosistema, profundizando en el contenido y principalmente 

optimizando su posicionamiento en buscadores. Y además, trabajar en conjunto con 

retailers que cuentan con un sitio de e-commerce, para aumentar las ventas de la marca en 

dichas plataformas. 

 

Palabras clave: ecosistema digital, captación de consumidores, interacción entre 

plataformas. 
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1. INTRODUCCIÓN  

 

1.1 Análisis Externo 

Contexto de la empresa: 

 En cuanto al contexto social en el que se encuentra Johnson´s Baby podemos 

destacar varios aspectos: Por un lado, en la actualidad hay un gran número de madres que 

son laboralmente activas y por ende deben dividir su tiempo entre su trabajo, el cuidado de 

sus hijos, sus necesidades personales, su tiempo de ocio, etc. Esto lleva a que la madre esté 

cada vez más exigida por tener más tareas pero menos tiempo y a que la marca tenga que 

estar atenta a ayudar y principalmente a simplificar las tareas involucradas en el cuidado de 

los bebés. Por otro lado, en lo que respecta a las tareas diarias de cuidado del bebé, hoy en 

día el hombre está mucho más involucrado y Johnson´s Baby necesita, a través de su 

comunicación, empezar a dialogar y establecer un vínculo emocional con el padre. 

 Un último aspecto muy relevante para el trabajo de investigación en curso es que 

las madres desde el primer momento en el que se enteran que están embarazadas buscan 

información en Internet, ya sea en redes sociales, en blogs, en sitios webs, etc y de temas 

de los más diversos: cuidados durante el embarazo, cuidados del recién nacido, sueño del 

bebe, etc. Esto es sumamente importante para la marca ya que necesita estar presente en 

esos momentos, brindándole información de valor a la madre y empezando a posicionarse 

en la mente de esta futura consumidora desde el primer día. 

 Siguiendo con el análisis del contexto digital identificamos algunos rasgos 

característicos del desarrollo digital en Argentina que pueden ser relevantes para la 

estrategia de la marca. Esto fue identificado en un estudio realizado por la Cámara 

Argentina de Comercio Electrónico (CACE, 2015): 

o 75% de la población es usuario de Internet en Argentina (equivalente a 32,2 

millones de personas). 

o Argentina es la tercera mayor audiencia online en LATAM, después de Brasil y 

México. 

o Más del 50% de la población argentina tiene acceso a internet en el hogar. 

o El 50% de los internautas dispone de un teléfono móvil, el 45% de un Smartphone 

y el 16% de una tablet. 

o El promedio de horas de conexión diaria es de 6,5 hs para Smartphones, 6,2 hs para 

Notebooks y 4,1 hs para Tablet.  
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o Los smartphones son el segundo dispositivo más elegido para las compras online 

con 38%, por detrás de las PC de escritorio y al mismo nivel que la notebook. 

 En cuanto al contexto político, uno de los principales aspectos por los que está 

afectada la marca es la restricción a las importaciones. Si bien gran parte de su portfolio es 

de producción nacional, otra parte del portfolio se importa de Colombia y Brasil por lo que 

es difícil asegurar su abastecimiento. Además, otro punto a considerar dentro de este 

contexto es que es un año de elecciones, esto afecta a la marca principalmente en la 

inversión en medios, ya que el público al cual se dirige Johnson´s Baby en la mayoría de 

los medios en los que está presente coincide en parte con el público al cual los políticos 

comunican. Esto genera que los espacios sean más reducidos (hay muchos avisos caídos en 

TV por el tiempo que están obligados por ley los canales a ceder a pauta política por 

ejemplo) y además más caros (por ejemplo en digital para alcanzar la misma audiencia el 

costo por contacto aumenta) 

 

 El contexto económico también es importante considerarlo por distintos 

motivos. Por un lado, luego de la devaluación del dólar sufrida en 2014 la rentabilidad de 

los productos bajó considerablemente, principalmente en los productos de importados pero 

también de los de producción local que tienen gran parte de sus insumos (materia prima) 

proveniente de Brasil y otros países. Sumado a esta devaluación debemos considerar los 

altos índices de inflación que hay en Argentina, lo cual afecta a la marca desde dos 

aspectos: por un lado y desde el punto de vista del consumidor, las personas cuentan con 

menor poder adquisitivo y por ende deben reducir la cantidad que compran de cada 

producto (menores counts y menor frecuencia) o bien comprar marcas más baratas (siendo 

Johnson´s Baby líder del mercado, generalmente tiene los precios más altos de la 

categoría). De todas formas es importante aclarar en este punto un aspecto más bien social 

que impacta sobre este aspecto que es que las madres (y padres) muchas veces deciden 

bajar la calidad de los productos que compran en otras categorías (aseo personal, cuidado y 

limpieza del hogar, etc) para poder seguir comprando las mejores marcas en lo que 

respecta al cuidado de sus hijos principalmente cuando son bebés. Y por otro lado la 

inflación impacta desde el punto de vista de los costos, aumentando el precio de las 

materias primas de los productos del portfolio de Johnson´s Baby, la mano de obra con los 

aumentos salariales, etc. Y estos dos puntos, la devaluación y la inflación, se ve aún más 

impactada por la regulación de los precios por parte del Gobierno. Al ser el gobierno, a 
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través de la Secretaría de Comercio, los responsables de la aprobación de los precios, las 

empresas ven limitadas sus posibilidades de recuperar la rentabilidad perdida por la 

devaluación y el aumento de los costos. En la industria en la que se encuentra la marca, el 

promedio anual de aumentos de precios aprobados por el gobierno es de entre 15% y 17%, 

lo que muchas veces no permite compensar la baja en la rentabilidad por el aumento de los 

costos. 

 

Desde el punto de vista regulatorio, existen distintos entes que regulan la actividad de la 

marca o que pueden tener alguna influencia significativa. Por un lado encontramos a la 

Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnología Médica (ANMAT), 

donde es necesario registrar la fórmula de cada uno de los productos cosméticos que la 

marca quiera lanzar. Su objetivo es colaborar con protección de la salud humana, 

asegurando la calidad de los productos: medicamentos, alimentos, productos médicos, 

reactivos de diagnóstico, cosméticos, suplementos dietarios y productos de uso doméstico. 

Otros dos organismos que tiene incidencia principalmente en lo que respecta a la 

comunicación de la marca son: La Cámara de Anunciantes (que busca la defensa y 

promoción de las comunicaciones publicitarias responsables y defiende de los intereses de 

los asociados) y La Autoridad Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual 

(AFSCA) cuya función es velar por el cumplimiento de la Ley de Servicios de 

Comunicación Audiovisual. 

 

Contexto competitivo: 

 Para analizar el contexto competitivo debemos dividir el análisis en 3 categorías: 

Cuidado del cabello (representa el 35% de las ventas de la marca), Toallitas Húmedas 

(25% de las ventas), Otras categorías (colonias, aceites, cremas hidratantes, talcos, jabones 

y baños líquidos ïque representan el restante 40% de las ventas-), ya que en cada categoría 

los competidores cambian. 

 En primer lugar analizamos la categoría del cuidado del cabello donde 

encontramos 3 jugadores relevantes que compiten con Johnson´s Baby: 

1) Suave Niños (de Unilever): su portfolio consiste en 3 referencias de Shampoo, 2 de 

acondicionadores y un 2en1 (shampoo y acondicionador). Su fortaleza radica en su 

comunicación y acciones de marketing. Se basan en un insight muy fuerte: ñlos chicos no 

quieren ba¶arse, y para hacerlo necesitan divertirseò. A partir de ese insight desarrollaron 

personajes propios que tienen en su packaging (frutilla glamorosa, sandia surfer y coco 
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parlanchin, manzanilla talentosa), hacen alianzas con películas para chicos como Monsters 

Inc. y Rio y sus comerciales tienen canciones muy pegadizas para que los chicos las 

canten. Su público objetivo son niños y mamás de niños (entre 2 y 7 años). Su principal 

debilidad es la performance de su producto. En cuanto a su precio, es una marca 

econ·mica (al igual que en su versi·n para adultos ñSuaveò) teniendo un Price Index de 70 

puntos versus un Shampoo de Johnson´s Baby (por ml).  

 

2) L´Oreal Kids  (de LôOréal Paris): su portfolio cuenta con 2 cremas para peinar, 5 

referencias 2en1 (Shampoo + Acondicionador), 2 referencias 3en1 (Shampoo + Aco + gel 

de baño) y 1 shampoo. Su principal fortaleza radica en el expertise que tienen en cuidado 

del cabello de adultos con su marca L´Oreal y en los colores llamativos de su packaging 

que lo hacen muy atractivos. Su debilidad está en la poca comunicación que hacen de la 

marca por no ser foco para la compañía y la falta de abastecimiento por ser todo su 

portfolio importado. En cuanto a precio, tienen un Price Index promedio de 80 puntos vs 

Johnson´s Baby por ml. 

 

3) Plusbelle Niños (de Alicorp): Tienen 3 referencias de Shampoo y 3 de Acondicionador 

y al igual que Suave Niños recurren a la diversión como eje de su comunicación. En esto 

radica su principal ventaja ya que cuentan con la licencia del personaje ñGaturroò, y lo 

comunican tanto en sus packagings como en las distintas acciones de marketing que 

realizan. Además cuentan con una reputación ya construida en la categoría de cuidado del 

cabello adulto. En cuanto a su debilidad, la misma consiste en su baja calidad del producto. 

Esto se acompaña de un precio muy bajo, con un Price Index de 60 puntos vs la referencia 

comparable de Johnson´s Baby. 

  

 Entrando a la segunda categoría, toallitas húmedas, encontramos 2 jugadores 

muy fuertes, líderes de la categoría de pañales (categoría más importante dentro de 

Cuidados del bebé, pero donde Johnson´s Baby no participa): 

 

1) Huggies (de Kimberly Clark): Su portfolio cuenta con una variada gama de productos 

que se diferencian principalmente por la calidad de la toallita. Dentro de sus principales 

fortalezas podemos mencionar 3: 

a. Tienen un gran equity construido durante muchos años en el cuidado del 

bebé. 
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b. Su código de colores generado en pañales ayuda a la madre a identificar  

rápidamente las toallitas: los distintos colores en pañales diferencian las distintas 

calidades y beneficios de los productos, y al respetar esto en toallas, la madre 

tiene una experiencia de compra muy rápida y sencilla. 

c. Cruce de exhibición con pañales: Al tener casi el 50% de la góndola de 

pañales, generan exhibiciones cruzadas de toallitas en dicha góndola lo que le 

permite captar a esa madre o padre que fue a la góndola de pañales pero no a la 

de toiletries (nombre que se le da a las otras categorías que no son pañales),  

siendo pañales la categoría destino de compra en cuidados del bebé. 

 

 Su principal debilidad frente  a Johnson´s Baby consiste en su  materia prima, ya 

que las toallitas húmedas de Huggies son en su mayoría de papel (por ser Kimberly Clark 

una papelera) y las de Johnson´s Baby son de tela, siendo el papel menos resistente frente a 

la tela.  

 Con relación al precio no existen grandes diferencias respecto a Johnson´s Baby, 

pero es una marca con una agresiva dinámica promocional en el punto de venta (del tipo 

2do al 50%; 2do al 70%; etc) que le permite tener precios en góndola inferiores. 

  

2) Pampers (de P&G): Si bien su experiencia en Pañales data de hace ya varios años, en 

toallitas húmedas su crecimiento más fuerte se dio a fines del 2014 con el relanzamiento de 

todas sus referencias y su apoyo en distintos medios. Cuentan con 4 referencias y sus 

principales fortalezas son: Tener un equity construido en pañales y al igual que Huggies, la 

posibilidad de cruzar su exhibición con la góndola de pañales que le ayuda a generar 

ventas incrementales. Su mayor debilidad consiste en el poco tiempo que lleva explotando 

la categoría, lo que hace que tenga que hacer mucha dinámica promocional (2x1, regalo de 

producto con pañales, etc) para generar prueba de producto y que las consumidoras de 

Huggies y Johnson´s Baby (1er y 2do player de la categoría respectivamente) migren a 

Pampers en la compra de toallitas húmedas.  

 En precio son más competitivos ya que además de tener una agresiva dinámica 

promocional como ya fue mencionado, tienen un Price Index de 80 puntos vs Johnson´s 

Baby. 

 

 Y por ¼ltimo, analizando la categor²a de ñotrosò encontramos dos competidores, 

Babelito y Estrella Baby, que si bien no tienen una gran participación dentro del mercado, 
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su precio más bajo les permite captar un segmento de consumidores que no están 

dispuestos a pagar el precio más alto de Johnson´s Baby. Su principal ventaja radica en la 

variedad de productos que ofrecen y en su bajo precio y su debilidad consiste en la menor 

calidad de sus productos y en la baja inversión en comunicación. 

 

Productos sustitutos: 

 Analizando la principal categoría en la que participa Johnson´s Baby, cuidado 

del cabello, podemos determinar que las principales marcas competidoras dentro de los 

productos sustitutos son las marcas líderes de Shampoo adulto: Sedal, Pantene y L´Oreal y 

las marcas de uso más familiar como Plusbelle y Suave. Durante los primeros años del 

bebé, las madres le compran productos específicos que sean suaves con su piel, su cuero 

cabelludo y su pelo. Sin embargo, cuando el bebé ya es un poco más grande esa madre 

puede llegar a migrar a una compra más familiar, incluyendo a su bebé en el uso del mismo 

Shampoo que el resto de la familia. 

 

1.2 Análisis Interno 

Posicionamiento de Johnson´s Baby:  

 Johnson´s Baby se posiciona como la marca más reconocida y experta en el 

cuidado de la piel del bebé, que acompaña a la madre durante los primeros años de crianza 

de su hijo. 

 En cuanto a los atributos que lo diferencian de la competencia y que la hacen 

única como marca podemos encontrar: 

o Calidad Superior: al ser Johnson&Johnson una compañía del cuidado para 

la salud y a su vez un laboratorio, sus normas y estándares de calidad son 

superiores a la media del mercado lo que conlleva a que los productos que 

lanza la marca sean los de mayor calidad dentro del mercado.  

o Experiencia e historia: Johnson´s Baby es una marca líder del cuidado de la 

piel y el cabello del bebé hace más de 100 años, lo que le permitió, junto a 

la calidad de sus productos, tener una muy buena reputación y ser la marca 

número 1 en top of mind del mercado.  

o Herencia: Gracias a su tan larga historia, hay una sensación de herencia en 

el uso de los productos y las personas sienten la necesidad de usarlos en sus 

bebés porque eran los que su madre había usado con ella cuando era bebé. 
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o Líder en innovación: Como líder del mercado, generalmente es Johnson´s 

Baby quien trae innovación a la categoría a través de nuevas tecnologías, 

formulas aún más puras, etc. Como es el caso de la f·rmula ñNo m§s 

L§grimasò, lanzada por JohnsonËs Baby en 1960 y que hoy es una est§ndar 

en la industria.  

o Variedad de productos: Dentro de la categoría de Shampoo infantil, es la 

única marca que ofrece una amplia variedad de productos diferenciados por 

sus beneficios (y no solo por sus colores o fragancias como lo hace la 

competencia). La marca cuenta con 8 beneficios diferentes: pH Balanceado, 

Manzanilla, Anti Frizz, Rulos hidratados, Protección UV, fragancia 

prolongada, Brillo y humectación e hidratación intensa. 

 

 En cuanto a los atributos que tiene la marca pero que se asemejan a atributos de 

alguno de los competidores podemos encontrar: 

o F·rmulas ñno m§s l§grimasò: si bien es un beneficio muy valorado por los 

consumidores para que al bañar a sus bebés la espuma del shampoo no le 

irrite los ojos, hoy es prácticamente un estándar en la industria pese a haber 

sido creado y lanzado por Johnson´s Baby en 1960. 

o Fórmulas hipoalergénicas y dermatológicamente testeadas: Es muy 

importante que los productos de cuidado del bebé puedan cumplir con esto 

y hoy los principales jugadores del mercado lo tienen (incluido Johnson´s 

Baby). 

 

Claves de éxito de la compañía: capacidades y recursos 

 Johnson´s Baby, como marca líder en el cuidado de la piel y el pelo de los bebés, 

cuenta con diversos recursos y capacidades que son claves para garantizar su éxito. 

Por un lado cuenta con una capacidad física representada por su planta de producción en 

Argentina que le permite abastecer al mercado en sus principales categorías sin depender 

de las importaciones. Toda su plataforma de Cuidado del cabello (35% de las ventas) y el 

70% de su portfolio de toallas húmedas son producidos en argentina, junto a otras 

categorías más pequeñas como aceites, colonias, baños líquidos, talcos y féculas. Además, 

como fue mencionado anteriormente, todo el proceso de producción cuenta con altos 

estándares de calidad lo que asegura que el producto que se está ingresando al mercado es 

sumamente seguro y cuidadoso con la piel y el pelo del bebé. 
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 Por otro lado, un activo sumamente importante con el que cuenta la marca es su 

fuerte equity como marca líder en el cuidado de la piel del bebé. Esto le permite estar 

primera en top of mind en todas las categorías en las que está presente.  

Además, su comunicación emocional construida a lo largo de los años, con su tono y tipo 

de mensaje, es un activo muy fuerte que permite reconocer a la marca aún sin nombrarla.  

  

Ecosistema digital actual: 

 Haciendo un análisis de sus recursos digitales encontramos distintas plataformas 

a través de las cuales se comunica con su audiencia: 

 

Fanpage en Facebook: https://www.facebook.com/johnsonsbabyargentina 

 Con una estrategia ñalways onò la marca mantiene una charla activa con su 

comunidad. Se plantea 1 posteo por semana que se pauta para tener un alcance promedio 

de 800.000 personas del target por posteo. 

                       

 

En cuanto a su estrategia para la fanpage, podemos dividirla en 2 pilares: 

¶ ñCelebrarò: Dentro de este pilar se busca tener una conversaci·n de ñpar a parò 

entre las mamás y la marca. Se le pide a las madres que compartan sus experiencias 

https://www.facebook.com/johnsonsbabyargentina
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en la crianza de los bebés, a que se den consejos entre las madres, etc. También 

encontramos el contenido de las fechas especiales como Día de la Madre, Día del 

Padre, Día del Niño, etc. 

¶ Expertise: Es donde la marca tiene un rol más ñeducadorò, con consejos sobre 

cómo cuidar el pelo y la piel del bebé y otros tips útiles para ayudar a las mamás en 

la crianza de sus hijos. También es en este pilar donde encontramos información 

sobre producto. 

 Tabla 1 ï Pilares de la estrategia en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Canal de YouTube: https://www.youtube.com /johnsonsbabyarg 

 Actualmente no hay una estrategia muy clara para el canal de Youtube de la 

marca. Por lo general, se pautan los mismos Comerciales realizados para TV para generar 

awareness de marca y solo en una oportunidad se generó un video especialmente 

desarrollado para el formato digital.  
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Sitio web de la marca: www.johnsonsbaby.com.ar 

 El sitio web, que actualmente no es responsive y por lo tanto no es el óptimo 

para verlo desde pantallas como el teléfono o las tablets, se utiliza principalmente para 2 

objetivos: 

1. Educar sobre rutinas: Estas rutinas consisten en aquellos rituales diarios que viven 

las madres y los bebés durante el cuidado básico de los mismos. Podemos encontrar 

rutinas como: Cambio de pañal, Hora del Baño, Post Baño, Hora de Jugar, Dulces 

Sueños, Recién Nacido. Lo que se busca a través de estas rutinas es dar consejos 

sobre cada uno de los cuidados y mostrar cuáles son los productos de la marca que 

aplican a cada rutina. 

2. Informar sobre productos: Se muestra el portafolio completo de la marca, con 

imágenes, descripción, modo de uso e ingredientes. 

 

              

 

Babycenter: espanol.babycenter.com 

 Es un sitio web reconocido a nivel mundial con información sobre el embarazo, 

la salud del bebé, la paternidad, newsletters mensuales, etc. Si bien es un sitio de propiedad 

de Johnson & Johnson, se mantiene ñunbrandedò para mantener la objetividad y 

credibilidad de la información. Lo que hace Johnson´s Baby en el sitio es publicitar a 

través de banners, newsletters, y otros formatos, compartiendo esos espacios con otras 

marcas (marcas de la categoría de cuidado del bebé pero que no compiten directamente con 

Johnson´s Baby).  

 

http://www.johnsonsbaby.com.ar/
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Sitio Web institucional de Johnson&Johnson: www.jnjarg.com 

 En este sitio lo que se busca principalmente es tener el aval de la empresa 

Johnson & Johnson, reconocida en el cuidado de la salud de las familias, y dar información 

sobre producto (características, beneficios, modo de uso, formatos, etc). 

 

 

Alianzas claves: 

 Podemos encontrar dos alianzas claves con las que cuenta la marca para asegurar 

el éxito de su negocio. Por un lado, una alianza con la Fundación de la Lactancia Materna 

(FUNDALAM) que nos permite tener un aval profesional para validar a través de 

profesionales de la salud todo lo que la marca comunica. Y por otro lado, una alianza con 

Babycenter, que si bien es propiedad de Johnson&Johnson, se maneja como una empresa 

autónoma. 

 

Fundación de la Lactancia Materna: 

 FUNDALAM  es una organización sin fines de lucro que busca promover la 

lactancia materna y la crianza en salud, asistiendo a las familias e informando a la 

comunidad. Además, es una escuela formadora de puericultoras. Las puericultoras tienen 

http://www.jnjarg.com/
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como objetivo optimizar los cuidados del niño tanto en sus aspectos físicos como 

emocionales y mentales, desde su concepción hasta los primeros años de su primera 

infancia. 

 

 Hace más de 8 años, Johnson´s Baby y Fundalam tienen una campaña en 

conjunto a la que llaman ñCampa¶a Maternidadesò a trav®s de la cual, las puericultoras 

visitan las principales maternidades de capital federal ayudando a las madres que tuvieron 

a sus bebés y enseñándoles cómo amamantar a sus bebés, como bañarlo, y con cualquier 

otra duda que la madre pueda tener en un momento tan importante para los nuevos padres. 

Luego de ayudar a la nueva mamá, la puericultora le entrega un set de productos de la 

marca que le servirán para cuidar al recién nacido. Por otro lado, a través de Fundalam, se 

dan charlas en las maternidades a las enfermeras y otros profesionales sobre lanzamientos 

de la marca y cualquier otro contenido que sea relevante para dicho público.  

 

 Esta alianza es un pilar muy importante para la marca desde el punto de vista 

profesional ya que es la que nos permite entrar a las maternidades y poder comunicar 

nuestro contenido tanto a los profesionales como a las madres y los padres.  

 

Babycenter: 

 BABYCENTER es un sitio web que tiene como objetivo ayudar a mamás y 

papás de bebés recién nacidos hasta que tienen 5 años de edad, a embarazadas y a quienes 

están intentando tener un hijo. Busca no solo brindar información sino también darle el 

apoyo y la tranquilidad que necesita la madre en un momento tan especial como es la 

crianza de un hijo, a través de consejos de expertos como doctores, parteras y, además, del 

intercambio de consejos entre padres.  

 

 Johnson´s Baby tiene pauta en este sitio, posicionando el contenido que quiere 

comunicar según las distintas temáticas del sitio y su correlación con la campaña que se 

esté haciendo en dicho momento.  

 

 Pero además de ser un medio de comunicación, Babycenter es una fuente muy 

importante de contenidos, donde todo lo que se publica está avalado por expertos en el 

cuidado de los bebés, lo que asegura y refuerza su aceptación por parte de las madres y los 

padres.  

http://espanol.babycenter.com/beb%C3%A9
http://espanol.babycenter.com/ni%C3%B1os-3-a-5-a%C3%B1os
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Otras alianzas: 

 Para ciertas campañas se pueden hacer alianzas puntuales con, por ejemplo, 

Psicólogos especializados en niños, pediatras, etc. Lo que se busca en este tipo de alianzas 

es validar, a través de un profesional reconocido y experto en el cuidado de la salud de los 

bebés, lo que la marca quiere decir. 

 

1.3 Análisis del consumidor 

 Podemos definir al segmento primario al cual se dirige la marca Johnson´s Baby 

como aquellas madres de bebés entre 0 y 3 años, que quieren darle los productos más 

seguros a su bebé, cuidando al máximo su piel. El foco de la marca son las llamadas 

ñMadres Milenniallsò, que son aquellas mujeres madres nacidas entre 1978 y 1994. 

En un target secundario encontramos a los papás, otros cuidadores (abuelas, tías, etc) y a 

los profesionales de la salud.  

 Dada la relevancia para el trabajo de investigación en curso definimos el público 

objetivo de la marca en digital como aquellas mujeres de entre 25 y 40 años con intereses 

en familia y maternidades. Este segmento está compuesto aproximadamente por 9 Millones 

de mujeres. Para algunas acciones puntuales se utiliza también el target de hombres de 30 a 

40 años con intereses en familia y paternidad, pero es un universo mucho más chicos que 

el de mujeres.  

 

Definiendo a la ñpersonaò: 

 Teniendo en consideraci·n que la ñpersonaò es aquel individuo que mejor 

representa el cliente objetivo en nuestro mercado, podemos definir a nuestra ñpersonaò 

bajo las siguientes variables: 

o Imagen: Es una mujer de 30 años de edad,  llamada María y que está en 

pareja. 

María es laboralmente activa, es sociable y le gusta estar en familia.  

o Comportamientos: Es una mujer que dispone de muy poco tiempo y tiene 

muchas tareas por hacer (cuidar a su bebé, hacer tareas de la casa, trabajar, 

visitar a su familia, etc). Además, a esta mujer le encanta compartir 

progresos y los logros de sus bebés y es activa en digital. Desde el momento 

en que se entera que está embarazada, recurre a internet para obtener 

información. Tiene cuenta en redes sociales, principalmente en Facebook y 
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recurre a internet para sacarse las dudas que le van surgiendo en con 

respecto al cuidado de sus bebes.  

o Hechos: Tuvo uno o varios hijos entre los 25 y los 40 años. Resigna calidad 

en otros productos de otras categorías para poder comprarle lo mejor a su 

bebé. 

o Necesidades/Objetivos: María necesita, en primer lugar, sentirse 

acompañada en la aventura de cuidar y criar a sus bebés.  Además, necesita 

encontrar en internet respuestas a las dudas que le van surgiendo con 

respecto a los cuidados diarios del bebé. Quiere sentirse una buena madre y 

darle lo mejor a su hijo para que crezca sano y feliz. 

 

Consumo de Medios del target: 

 Analizando el consumo de medios de las mamás Millennials con base en un 

reporte realizado por la agencia de medios OMD Argentina con información obtenida de 

TGI Argentina, podemos definir que: 

¶ Representan el 6% de la población de Argentina, el 75% está casada o vive con su 

pareja y el 50% de las mismas trabaja. 

¶ En cuanto a su consumo de medios, son ñheavy usersò de la TV y las plataformas 

digitales, ñAverage usersò de diarios y radio y ñlight usersò de las revistas. 

¶ En el tiempo que dedican a los medios, el 33%  lo dedican a Internet y el 67% a 

Radio+TV. 

 

 Entrando específicamente al consumo de plataformas digitales, debemos 

considerar los siguientes datos: 

¶ Es el medio con mayor índice de afinidad en las siguientes categorías: Estar al día 

con las noticias, fuente de información, entretenimiento. 

¶ Audiencias en Redes Sociales: 

Facebook (audiencia estable):  

o 18.890.000 visitantes únicos. 

o 18,9 minutos promedio por visita. 

Twitter (audiencia oscilante):  

o 3.170.000 visitantes únicos. 

o 6,9 minutos promedio por visita. 
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Instagram (audiencia en crecimiento):  

o 1.733.000 visitantes únicos. 

o 3,3 minutos promedio por visita. 

 

 Siguiendo con el reporte de consumo de medios realizado por OMD con base en 

información de TGI Argentina, es importante entender cuál es el consumo de medios de 

esta madre durante un día normal en su vida: 

 

 

1.4 Plan de marketing de Johnson´s Baby 

 Entendiendo al pilar comunicacional digital como parte de la estrategia completa 

de marketing de la marca, es importante definir cuál será la estrategia de la marca para 

luego entender como el ecosistema digital aportará y agregará valor al plan en su conjunto. 

 Johnson´s Baby divide a las etapas de una mamá y un bebé en los siguientes 

momentos: 
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 En cada una de estas etapas, los bebés tienen necesidades distintas desde el 

cuidado de su pelo y su piel y por ende la estrategia de la marca es distinta, tanto desde su 

comunicación (qué y dónde lo comunica) como del portfolio de productos con el que se 

acerca a esta mamá.  

 Si tenemos que resumir en una frase el plan de la marca para todo el año para 

todas las etapas, podríamos resumirla en: Construir experiencias significativas en la rutina 

diaria del cuidado de un bebé para mejorar ñel bondingò (la conexi·n) entre la mam§ y el 

bebé en cada punto de contacto con nuestra consumidora y a lo largo de las distintas etapas 

del crecimiento de un bebé. 

 Desde el nacimiento hasta que el bebé se convierte en un niño, va teniendo 

distintas necesidades y la marca debe acompañar ese crecimiento dándole a la madre lo que 

necesita en cada momento. Teniendo en cuenta estas etapas, podemos distinguir distintos 

pilares estratégico para la marca. 

 Por un lado encontramos a las embarazadas y las madres de recién nacidos. En 

esta etapa es el momento en que las mujeres están más abiertas a recibir información y lo 

importante es que una vez que la madre conoció los productos y los probó con su bebé 

recién nacido y le funcionó bien, va a seguir eligiendo a Johnson´s Baby durante toda la 

vida de su bebé porque las madres en general no se arriesgan probando nuevas marcas por 

miedo a causarle reacciones alérgicas al bebé debido a su tan delicada piel. Dentro de esta 

estrategia encontramos dos acciones claves para la marca: 

o Lanzamiento de una plataforma Premium para Recién Nacidos: Consiste en una 

plataforma pensada en la rutina de baño y post baño del bebé y contiene baño 

líquido, crema hidratante y aceite. Esta plataforma se venderá en farmacias e 

hipermercados pero el foco estará puesto en las farmacias, siendo una plataforma 

más de dermo-cosmética de bebés con un premio Premium vs la categoría. El 

objetivo de esta plataforma no es tanto generar volumen incremental de ventas sino 

reforzar el equity de la marca en el punto de entrada a la categoría. En cuanto a 

comunicación, la plataforma contará con un comercial que será pautado en TV 

abierta y cable, también estará presente en la campa¶a ñMaternidadesò de la marca 

(a desarrollarse a continuación), contará con una estrategia digital bajo el concepto 

de ñCuando nace un beb®, todo se convierte en la primera vezò y tendr§ apoyo de 

materiales de punto de venta con foco en farmacias. 

o Campaña Maternidades: Tiene como objetivo crear puntos de contacto sólidos y de 

valor agregado entre la mamá y el bebe a través de partners claves que pueden ser 
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profesionales de la salud o entidades del mundo del cuidado de la salud. Dentro de 

esta campaña encontramos 4 actividades claves con un objetivo y un desarrollo 

distinto: 

Tabla 2 ï Campaña Maternidades 

 

 Por otro lado encontramos la estrategia orientada a bebés de entre 6 y 24 meses. 

En esta etapa lo que se busca es generar conciencia en las madres de la importancia de usar 

productos específicamente diseñados para bebés por las cualidades de sus fórmulas y los 

beneficios que generan; y por el otro, consiste en desarrollar categorías del cuidado del 

bebé a través de la generación de conocimiento y conciencia de las rutinas del cuidado del 

bebé. En Argentina, categorías como cremas para bebés, baños líquidos y aceites, aún 

tienen muy baja penetración en la sociedad. Dentro de este pilar encontramos 2 acciones 

fundamentales: 

o Reforzar la importancia de la categoría de Shampoo Infantil: Para lograrlo la marca 

tendrá un comercial en TV donde se mencionan los principales beneficios del 

Shampoo Infantil (Hipoalergenico, No más lágrimas), se muestra el amplio 

portfolio de la marca pensado para cada tipo de pelo, y el uso en bebés y chicos de 

distintas edades (desde 8 meses hasta 7 años). Además del comercial, se hará 
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contenido para la plataforma de Facebook bajo los mismos conceptos que el 

comercial. 

o Activar y comunicar en el punto de venta y digital todas las categorías del portfolio 

de Johnson´s Baby para generar masa crítica en las categorías menos desarrolladas 

(como aceites, lociones, etc): Para esto, se realizará durante el mes de mayo una 

promoci·n a consumidores llamada ñMes del Beb®ò. Esta promoci·n tiene dos 

aristas. Por un lado, negociar con los clientes (supermercados, farmacias, 

mayoristas, etc) durante todo el mes exhibiciones adicionales, publicaciones, etc. Y 

por el otro, hacia los consumidores, darle un incentivo para comprar los productos 

de la marca y apoyar dentro de ese mes todas las categorías del portfolio (y no sólo 

Shampoo y Toallas Húmedas que son las que se comunican a lo largo del año). La 

comunicación se realizará a través de TV, digital (Facebook, YouTube, Sitio Web y 

Babycenter), publicaciones de clientes, etc. La participación será a través de la 

fanpage de Facebook de la marca, donde la consumidora va a poder contestar a una 

consigna propuesta por la marca en un posteo y con esa respuesta más un código de 

barras de un producto Johnson´s, ya está participando de la promoción. 

 

 En la última etapa de los bebés encontramos a aquellos que tienen más de 2 

años, y la clave en esta etapa consiste en extender la edad en que los niños abandonan la 

categoría de cuidado infantil para utilizar los productos familiares que se utilizan en la casa 

(es muy común que luego de los 3 años del bebé, ya comience a usar el mismo jabón y el 

mismo Shampoo para adultos que usa la familia). La clave en esta etapa es educar a la 

madre sobre las ventajas de las fórmulas de bebes y niños por sobre las de adultos. La gran 

activación para esta estrategia será el lanzamiento de una nueva plataforma de Shampoo 

para Niños: 

o Lanzamiento de la plataforma Gotas de Brillo: Este lanzamiento consiste en una 

nueva plataforma de cuidado del cabello pensado para nenas de entre 2 y 7 

años, que es el momento en que su pelo empieza a tener otras necesidades y 

necesita un producto con una performance superior (más parecida a adultos) 

pero con todo el cuidado que su piel y su pelo necesitan. Su innovadora fórmula 

contiene aceite de argán y proteínas de seda, ingredientes reconocidos por dar 

brillo y suavidad al pelo. La plataforma está compuesta por Shampoo, 

Acondicionador y Spray para peinar y su fórmula es hipoalegérnica y No Más 

Lágrimas.  
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1.5 Planteamiento del problema  

Hoy en día, desde el momento en que una mujer se entera que está embarazada, y 

más aún si es primeriza, lo primero que hace es entrar a internet a buscar información. En 

cada una de las etapas por las que transita a lo largo de su embarazo y luego en la crianza 

de sus hijos, las madres van teniendo distintas necesidades de información, contención, 

consultas, que buscan resolver en el mundo online. Es muy importante que Johnson´s 

Baby, como marca líder en el cuidado de la piel y el cabello del bebé, comprenda cuáles 

son esas necesidades y cómo van evolucionando para poder darle a la madre la 

información que necesita, en el lugar exacto donde la busca y de la manera en la que la 

quiere recibir.  

Johnson´s Baby, desde hace ya unos años, ha ido robusteciendo su ecosistema 

digital. Actualmente tiene presencia en Facebook, YouTube, Sitio Web de la marca, Sitio 

Web institucional (Johnson&Johnson) y Babycenter (sitio con información para 

embarazadas,  madres y padres). En la mayoría de las plataformas en las que hoy está 

presente, tiene una comunidad que es fiel y que está dispuesta a escuchar lo que la marca 

tiene para decir y, por sobre todas las cosas, es una comunidad compuesta por madres, y en 

menor medida padres, que están esperando el momento de poder compartir, con la marca y 

con el resto de los padres,  sus experiencias con sus hijos, mostrar sus fotos y contar 

anécdotas sobre la crianza.  

Pero más allá de tener presencia en redes sociales y contar con un sitio web, a la 

marca aún le falta un camino por recorrer en términos de estrategia. Es importante definir 

cuál es el rol de cada una de las plataformas en las que hoy se encuentra presente la marca, 

cómo van a interactuar cada uno de ellos y entender si existen otros activos digitales que la 

marca podría explotar y que hoy no lo hace. Y además un punto muy importante es 

entender como cada una de estas plataformas aportará al objetivo de aumentar el 

reconocimiento de la marca y en última instancia poder lograr una redención a ventas sin la 

necesidad de tener un e-commerce propio, lo que actualmente no es logrado en ninguna de 

sus plataformas.  

 

1.6 Objetivos 

Para el trabajo a desarrollar he definido un objetivo general que será el conductor 

de cada una de las acciones realizadas en la investigación y objetivos particulares que 

definirán las acciones que serán planteadas al finalizar la investigación para poder cumplir 

con cada uno de ellos: 
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¶ Objetivo general: Desarrollar un plan de marketing digital que maximice la 

visibilidad de la marca y las interacciones con sus consumidores y que logre 

transformar estas interacciones en intenciones de compra. 

¶ Objetivos específicos: 

o Definir cuáles son las plataformas digitales dónde la marca debe estar 

presente y cuál es el rol de cada una de ellas dentro de la estrategia de 

comunicación general de la marca.  

o Definir y diseñar el contenido de cada plataforma en particular de modo tal 

que aporte al rol definido. 

o Fortalecer las plataformas dónde la marca hoy ya tiene presencia y 

desarrollar nuevas si es necesario. 

o Desarrollar un ecosistema digital con un circuito que defina las 

interacciones entre cada una de las plataformas. 

o Diseñar el plan de inversión en pauta digital para amplificar el contenido 

desarrollado en cada plataforma. 

o Desarrollar contenidos y circuitos dentro de las plataformas que permitan 

generar ventas efectivas de los productos de Johnson´s Baby. 

 

1.7 Preguntas de Investigación  

Para poder dar respuesta a los interrogantes planteados en la definición del 

problema y definir un plan de marketing que permita tener una estrategia sólida en redes 

sociales y otras plataformas digitales, se buscará, a través de una investigación, resolver las 

siguientes preguntas: 

P1: ¿Cuáles son las principales plataformas digitales donde nuestro target busca 

información relacionada con el cuidado del bebé? 

P2: ¿Qué información/contenido espera encontrar nuestro target en las distintas 

plataformas? 

P3: ¿Cuál es el comportamiento actual de la comunidad digital de Johnson´s Baby 

en las distintas plataformas? 

P4: ¿Cuál es el comportamiento de los consumidores de Johnson´s Baby en relación 

a la compra online? 

P5: ¿Cuál es el rol que ocupa cada una de las plataformas dentro de la estrategia de 

comunicación de la marca? 
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1.8 Justificación 

La elección del tema está fundamentado desde tres aspectos: Por un lado, para la 

marca, digital es un pilar fundamental dentro de su estrategia de marketing ya que cuenta 

con una comunidad que demuestra, en la gran mayoría de las plataformas digitales en las 

que está presente, una conexión muy fuerte y un gran interés no sólo por recibir el 

contenido que la marca tiene para comunicar sino también por compartir experiencias 

personales y recibir contención en las distintas etapas de la crianza de sus hijos. 

En segundo lugar, la elección de la temática fue definida en función de su 

pertinencia con la Especialización cursada. Gran parte de la bibliografía consultada resalta 

la importancia de la estrategia digital como complemento del marketing tradicional en el 

marco de la estrategia de comunicación de una organización. En este sentido, el análisis y 

la investigación necesaria para el desarrollo de este proyecto serán de gran aporte para 

fortalecer los conceptos relacionados con el entorno digital de una organización. 

Y en último lugar, a nivel personal, me resulta muy interesante poder incorporar 

nuevos conocimientos relacionados con marketing digital, desde su rol dentro de la 

organización hasta sus contenidos y sus métricas, y poder aplicar estos conceptos en mi día 

a día laboral.  

 

1.9 Limitaciones  

Este trabajo de investigación no consiste en un estudio de los hábitos del target en las 

redes sociales en general, ni en saber cuáles son las redes sociales más utilizadas por el 

target, sino en entender qué tipo de información busca la madre (target de la marca) en 

cada una de las plataformas online.  

Tampoco se abordará en profundidad el comportamiento del target en las compras e-

commerce sino que se intentará entender cuáles son las oportunidades de la marca en esta 

área ya que hoy prácticamente no se generan interacciones con este tipo de plataformas.  

Las recomendaciones finales abarcarán aspectos relaciones con el ecosistema digital de 

la marca y no se tratarán aspectos relacionados con los otros pilares de la estrategia de 

marketing de la marca.  
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2. MARCO TEÓRICO  

A lo largo del marco teórico se buscará abordar los principales aspectos teóricos 

relacionados con la estrategia digital de marketing de una organización o marca que luego, 

en el trabajo final, serán ampliados y desarrollados en profundidad. 

Además, se agrega también sustento teórico sobre la metodología de investigación 

elegida para el caso en estudio. 

 

2.1 Marco teórico sobre el ecosistema digital de una organización  

La importancia de la estrategia digital 

Como plantea Sztarkman (2011, p. 259), hoy el marketing digital ocupa un lugar dentro 

del plan de marketing de una empresa u organizaci·n y ñcada vez es m§s visible la 

necesidad de contar con estas herramientas como parte del plan de comunicaciones de una 

empresa/marca/producto/servicioò. Sin embargo, hay que tener en cuenta que estas 

herramientas se deben utilizar de una manera integrada con las herramientas del marketing 

tradicional, tal como lo afirma Sztarkman (2011, p.259) ñétodo el mix de nuevas 

herramientas y tácticas que existen dentro del marketing digital se integran con las 

prácticas ya existentes, que cubren la publicidad tradicional, las relaciones públicas, el 

Marketing Directo y el marketing promocionalò. 

 

Claves para la implementación 

Dentro de este contexto, donde la estrategia digital se integra con los medios 

tradicionales, cobra importancia el diálogo con los consumidores. Como lo define De la 

Vega (2011, p.231): ñEste espacio ha establecido nuevas formas de distribuir y compartir 

información, y fundamentalmente, ha facilitado la comunicación de doble vía y la 

autoexpresión no como novedad del medio, sino como atributos propios y naturales del 

hombre socialò.  

Como plantea Sanna (2013, p.20), el consumidor valora el intercambio y las marcas 

deben convertir el monólogo en diálogos, y mantenerlo a lo largo de todas las etapas de la 

comunicación con el consumidor. 

En relación a esta forma de comunicarnos, que no es nueva, sino que cobra relevancia 

en este nuevo contexto, Sanna (2013, p.21) expone: ñEl advenimiento de las redes sociales 

ha ido en la dirección de beneficiar y reforzar los conceptos de comunicación, relación e 

interacción de las audiencias entre sí y, por supuesto, entre ®stas y las marcasò.   
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Por otro lado, Sztarkman (2011, p. 261) expone que antes de seleccionar el mix de 

herramientas a utilizar en la estrategia de marketing digital se deberían definir idealmente 

los objetivos buscados, que pueden consistir en conocimiento de marca, conversiones 

(traducidas en compras, registros, etc.) y/o fidelización. Esto permitirá seleccionar las 

herramientas adecuadas que permitirán alcanzar los objetivos fijados. En este sentido, 

Redondo y Rojas (2013, p.100-101) agregan que los objetivos de la estrategia digital 

dentro de un plan de marketing no pueden ser objetivos aislados, sino que deben ir 100% 

alineados a los objetivos generales de la organización, ya que estos objetivos de la 

estrategia digital son parte de los objetivos más globales de la empresa. 

 

Beneficios del marketing digital 

La implementación de herramientas y campañas de marketing digital tiene ciertas 

ventajas para las empresas, como lo afirma Sztarkman (2011, p.292) ñUna de las 

características principales en el mundo del marketing digital es la posibilidad de obtener 

resultados de las acciones desarrolladas con un nivel de detalle muy alto, y que brindan 

oportunidades para la toma de decisiones durante su ejecución, para finalmente optimizar 

los resultadosò.  

La implementación de una estrategia de marketing digital, en conjunto con sus 

herramientas de marketing tradicional, genera grandes beneficios para las marcas y les 

permite, a través de una comunicación bidireccional, estar más cerca de los consumidores. 

Esto está fundamentando en un concepto que proponen Redondo y Rojas (2013, p.5): ñEl 

ser humano es informívoro, es decir, necesita la información como el respirar y si no la 

tiene, la crea. Por ello, antes de que hablen de nosotros, tengamos claro qué queremos que 

se diga y hagamos un plan para elloò.    

 

Argentina online en cifras 

A través de un informe realizado por Fosk (2014, p.10) para Comscore, podemos entender 

la importancia del mundo online en la vida de los consumidores y cómo Argentina se 

destaca en la región por sus niveles de consumo de medios online. 

Por un lado, como muestra este informe, Argentina es el tercer país de LATAM en tiempo 

que pasan los consumidores online, con un tiempo promedio de 20,8 horas por mes.  
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Gráfico 1 ï Tiempo online de los usuarios 

 

Por otro lado, según el informe de Fosk (2014, p. 13) para ComScore, Argentina es el 

segundo país en  términos de reach en redes sociales, encontrando en primer lugar a 

México. 

Gráfico 2 ï Reach en Redes Sociales  

 

Por último, en este informe  de Fosk (2014, p. 37) para ComScore, también podemos 

ver que en términos de consumo de minutos promedio por video, Argentina también se 

ubica en el segundo lugar, siguiendo a México. 

Gráfico 3 ï Consumo de minutos promedio por video  
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Características del ecosistema digital 

Como plantea De la Vega (2011, p.231-237) en su capítulo de canales digitales del 

manual de marketing de AMDIA, los medios digitales plantearon la necesidad de nuevas 

formas de dialogar con los consumidores, y estos diálogos están marcados por 6 

características:  

¶ Identificación: consiste en poder identificar a cada individuo para que las 

organizaciones puedan relacionarse directamente con ellos y le puedan ofrecer 

lo que mejor se ajusta a sus necesidades. 

¶  Interactividad: El medio digital plantea la necesidad de dialogar con el 

consumidor, y no simplemente enviarle un mensaje. Se necesita lograr su 

atención y persuadirlo al intercambio. 

¶ Integración: El rol de los canales digitales dentro de una estrategia de 

comunicación de una marca es lograr la integración con los mensajes enviados 

a través de otros medios para potenciar el mensaje y los esfuerzos de marketing 

realizados por la organización. 

¶ Inteligencia: Estamos en una era de consumidores mucho más sofisticados que 

tienen la intención de elegir, exigir y cambiar, y ya no están dispuestos a ser 

sumisos frente a lo que las organizaciones quieren venderle. 

¶ Inmediatez: Permite hablar con los consumidores y hacerles una oferta  en el 

exacto momento en que lo requieren. Tanto las respuestas como la interacción 

con el consumidor se generan en tiempo real. 

¶ Intensidad: El usuario no solo recibe un mensaje, sino que vive una experiencia 

que lo involucra y genera una mayor atención y retención del mensaje. 

 

Estas características planteadas por el autor representan en el área de las 

comunicaciones una nueva dinámica en la relación emisor-receptor. 

  

La marca en la era digital 

Sanna (2013, p.50) en su libro Comunicación rentable en marketing plantea que 

para los comunicadores de marketing muchas veces es muy tentador intentar generar 

conciencia de marca a través del ecosistema digital ya que la inversión es mucho menor a 

la que se necesita en medios masivos tradicionales. Sin embargo, lo que resalta el autor, es 

que para poder generar conciencia de marca es importante entender el fin último de las 
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redes sociales y el entorno digital: establecer relaciones entre personas. Teniendo esto en 

cuenta, Sanna afirma que en las redes sociales las marcas deben humanizarse y debe 

entender que el interés de las personas (usuarios/potenciales consumidores) no está en la 

marca en sí misma sino en la relación que cada uno establece con ella en estos entornos.  

 Sanna (2013, p. 50-51) también destaca la importancia de la reputación en línea de 

la marca, que es el resultado de trabajar sobre la conciencia de marca y realmente elevarla 

a través de una identidad proyectada en forma de personalidad de marca. Pero algo que 

destaca el autor y que es importante considerar es que al construir la reputación de la marca 

en las redes sociales se incrementan de manera acelerada las historias tanto positivas como 

negativas que los usuarios pueden publicar y es muy necesario que las marcas estén listas 

para monitorear las redes constantemente. El autor nombra 2 herramientas (entre muchas 

otras que existen) como Google Alerts o  HootSuite Pro, que a través del seguimientos de 

palabras claves definidas por la marca, permiten estar atentos a las historias publicadas 

tanto positivas como negativas, ya que para poder establecer una conversación con un 

potencial consumidor, la marca necesita saber que se está hablando de ella.  

 

Herramientas del marketing digital 

Como plantea Starkman (2011, p.263-293), existen distintas herramientas del 

marketing en internet que, utilizadas correctamente, permiten alcanzar a los consumidores 

de una forma relevante y personal: Website, E-Mailing, Newsletters, Blogs, RSS, Online 

Advertising, Mobile Marketing, Posicionamiento en Buscadores, Redes Sociales.  

En el ANEXO 1 se desarrollan cada una de estas herramientas según los conceptos 

desarrollados por el autor.  

 

Marketing de Contenido 

Redondo y Rojas (2013, p.87) al hablar de marketing de contenidos se refieren no 

solo a cómo  el contenido puede llegar a los usuarios a través de distintos formatos (audio, 

video, imágenes, texto, etc), sino también a que el contenido se irá moldeando de acuerdo 

al comportamiento que van teniendo los usuarios y a las características de cada  

plataforma. Los autores explican esta diferencia con ejemplos: En Twitter se publicarán 

mensajes de hasta 140 caracteres pudiéndose agregar imágenes y videos; en Google+ y 

Facebook se admiten prácticamente todos los formatos; y en Pinterest principalmente 

imágenes e infografías. 
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Pero algo muy importante que destacan Redondo y Rojas (2013, p. 87-88) es que el 

contenido que se utilice en la estrategia digital no puede ser interruptivo y molesto, sino 

que la organización debe publicar contenido de utilidad y con valor agregado para el 

usuario para convertir a la marca en una referencia y que los usuarios quieran volver una y 

otra vez a consultar su contenido. En cualquier estrategia de marketing es muy importante 

generar acciones que distingan a la marca de sus competidores, y los autores afirman que si 

la marca logra transmitir y compartir con los usuarios contenido relevante, distintivo y de 

calidad, este objetivo podrá cumplirse, ya que se generará una relación real y de un fuerte 

engagement o compromiso de ellos hacia la marca.  

Hablando de contenido relevante y de calidad, es oportuno citar a los autores 

Alvarez y Del Santo (2012, p.9-10) quienes afirman que frente a los medios de 

comunicación tradicionales con contenidos que interrumpen a nuestros potenciales 

consumidores cuando están viendo TV o escuchando un programa de radio, la nueva 

manera de acercar contenido a través de internet y las redes sociales logra que los 

consumidores lleguen a nuestro producto por su propia voluntad, ya que se busca llamar su 

atención con mensajes atractivos, por supuesto de su interés y en el momento exacto en 

que lo necesitan. 

 

Herramientas de Medición 

Como bien menciona Sztarkman (2011, p.292) una de las principales características 

del marketing digital es la posibilidad de obtener resultados muy rápidamente de cada 

campaña implementada y con un alto nivel de detalle para tomar decisiones durante la 

ejecución y corregir o ajustar aquello que no esté funcionando como se espera o potenciar 

aquello que funciona mejor. Y esto solo se logra a través de la medición y el seguimiento 

de los KPI´s (indicadores de performance clave).   

Kaushik (2010, p-37-59) en su libro Web Analytics, enumera una serie de métricas 

fundamentales para este seguimiento: 

¶ Visitas y Visitantes: Es una medición básica para cualquier sitio web. Puede verse a 

través de cualquier herramienta de analytics (como por ejemplo Google analytics). 

El único problema con esta métrica es que las distintas herramientas a veces tienen 

distintas formas de medirlo y puede llevar a confusión. Por eso es importante 

entender en cada herramienta cuáles son los parámetros que toma y con qué 

nombre identifica a cada métrica. El autor también explica la diferencia entre 

visitas y visitantes: 
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Las visitas representan el hecho de que alguien ingresó al sitio y pasó algún tiempo 

navegando, y también se las puede llamar sesiones. Los visitantes únicos se 

identifican como la cantidad de ñpersonasò que ingresaron al sitio. 

¶ Tiempo de sesión en el sitio y tiempo por página: Mide la cantidad de tiempo que 

un usuario está en una página en particular y en el sitio completo durante una 

sesión. 

¶ Bounce Rate o Tasa de Rebote: El autor define a esta métrica como una de las más 

atractivas por distintas razones: se encuentra presente en casi todas las herramientas 

de analytics, es sencilla de entender, permite ver rápidamente donde hay cosas que 

corregir en el sitio y mide el comportamiento del consumidor. La tasa de rebote 

mide el porcentaje de sesiones de un sitio web que solo vieron una página y se 

fueron. El autor además menciona la importancia de medir esta tasa de rebota en 

dos niveles: en el sitio completo y en las landing pages más importantes. 

¶ Tasa de Salida o Exit Rate: Muestra cuantas personas abandonaron el sitio desde 

una determinada página.  

¶ Tasa de Conversión: El autor la define como una de las métricas más importantes 

ya que las organizaciones invierten en los sitios web para poder lograr algún tipo de 

conversión. Matemáticamente se define como la división entre las conversiones 

efectivamente realizadas y la cantidad de visitas (o visitantes únicos). Si se elige 

medirlo contra visitas se asume que cada vez que una persona entra al sitio es una 

oportunidad para lograr una conversión. En cambio si se lo mide contra visitantes 

únicos se asume que está bien que una persona entre varias veces al sitio antes de 

llegar a generar una conversión. Todo va a depender del objetivo de la 

organización. 

¶ Engagement: Es la capacidad de generar atención en los usuarios. Según el autor, 

es una de las variables más difíciles de medir. Lo que se puede medir de una 

manera m§s sencilla es lo que el autor llama ñgrado de Engagementò. Esto lo 

podemos medir a través de distintas métricas como: tiempo de permanencia en el 

sitio, frecuencia de las visitas, etc. Sin embargo el autor aclara que el ñtipo de 

engagementò ya sea positivo o negativo es m§s dif²cil de medir solo con analytics y 

necesitamos combinarlo con otras herramientas más cualitativas. 
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¶ Participación de Búsqueda (o Share of Search): Es el porcentaje de tráfico que se 

logra en un sitio derivado de los portales de búsqueda en comparación con los 

competidores.  

¶ RSS / Suscriptores: Mide la cantidad de personas/usuarios que se suscribieron a un 

blog, sitio, etc.  

 

2.2 Marco teórico sobre la metodología de investigación elegida  

Tipo de Investigación 

Para definir la metodología y el tipo de investigación a realizar me baso en la 

clasificación propuesta por Baptista Lucio, Fernandez Collado y Hernández Sampieri 

(1991, p.58-67). Los autores distinguen 4 tipos de investigación, basándose en la definición 

propuesta por Danhke (1986): exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos. 

Para el caso en análisis, utilizaremos el tipo de investigación descriptiva. Esta clasificación 

consiste principalmente en caracterizar un fenómeno o situación concreta indicando sus 

rasgos más destacados. Como mencionan los autores, este tipo de estudios miden o evalúan 

diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar.  

Recolección de datos 

Una vez definido el tipo de investigación y seleccionada la muestra, los autores 

Baptista Lucio, et al. (1991, p. 241)  plantean la etapa de recolección de datos. Si bien 

existen diversas maneras de recolectar datos que dependen del tipo de investigación 

realizada, para el caso en análisis se utilizarán Cuestionarios. Baptista Lucio, et al. (1991, 

p. 285-288) detallan dos tipos de preguntas que podemos encontrar en un cuestionario: 

¶ Abiertas: No delimitan las alternativas de respuesta.  

¶ Cerradas: Contienen alternativas de respuestas delimitadas por quien define el 

cuestionario. Pueden incluir dos o más opciones de respuesta. 

Análisis de datos 

Baptista Lucio, et al. (1991, p. 349) detallan que una vez que los datos, luego de 

relevados, hayan sido decodificados y pasados a una matriz, el investigador ya está en 

condiciones de analizarlos. Una de las maneras que explican los autores Baptista Lucio, et 

al. (1991, p. 350-354), y que será utilizada en este caso de estudio, es la distribución de 

frecuencia relativa. Dicha frecuencia es el porcentaje de casos relevados en cada categoría. 
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Como describen los autores, la frecuencia relativa puede expresarse como: Porcentaje = 

nc/NT (donde nc es el número de casos en la categoría y NT es el total de casos). 

 Un aspecto que destacan los autores es que cuando se realiza el reporte de 

resultados, una distribución de frecuencias puede ir acompañado por un comentario 

resaltando los aspectos más relevantes de cada distribución. De esta manera se busca 

destacar aquellos aspectos más relevantes para el lector del informe. 
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3. METODOLOGÍA  

 

3.1 Target de la marca y tamaño de la muestra 

 El target de Johnson´s Baby est§ compuesto por las llamadas ñMadres 

Millenialsò, que son aquellas nacidas entre 1978 y 1994. En cuanto al nivel 

socioeconómico, el mismo es amplio ya que si bien son productos Premium, para una 

madre es muy aspiracional poder darle el mejor producto a su bebé, por lo que está 

dispuesta a resignar marca y calidad en casi todas las demás compras menos en lo que 

refiere al cuidado de su bebé.   

 Desde el punto de vista psicográfico podemos dividir a nuestro target en 2: 

aquellas que están más preocupadas por el desarrollo saludable de sus bebés (que son 

madres que promedian los 21 años de edad) y aquellas que están preocupadas por el 

desarrollo feliz de su bebé (promedian los 26 años de edad). Ambos grupos coinciden en 

ciertos comportamientos que las definen: 

¶ Su objetivo es el desarrollo feliz y saludable de sus bebés y necesita ir observando 

pequeños resultados día a día que le indique que está por buen camino.  

¶ Quieren que sus bebés estén mejor de lo que estuvieron ellas de chicas. 

¶ Las tareas diarias de cuidado de sus bebés se convierten en pequeños rituales para 

facilitar su manejo en el día a día.  

¶ Son conscientes de que el éxito en las rutinas de cuidado de su bebé son una mezcla 

de aprendizaje con instinto.  

 

3.2 Metodología y técnicas a utilizar 

Para poder cumplir los objetivos definidos es necesario realizar algunas  

investigaciones que busquen resolver las preguntas de investigación planteadas 

anteriormente. Para cada objetivo se definió una metodología de investigación particular: 
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Tabla 3 ï Metodología por objetivo 

Objetivo 

específico 

Instrumento de 

recolección 

Población/muestra Técnicas de 

procesamiento 

Definir cuáles son las 

plataformas digitales 

dónde la marca debe 

estar presente y cuál es 

el rol de cada una de 

ellas dentro de la 

estrategia de 

comunicación general 

de la marca.  

Se realizarán encuestas 

online que, a través de un 

formulario, combinará 

preguntas abiertas con 

preguntas cerradas, lo 

que permitirá por un lado  

medir el nivel de uso de 

las distintas plataformas 

digitales que genera el 

target de la marca, y 

además entender cuál es 

el uso que le dan a cada 

una de ellas y que 

esperan encontrar. 

La población actual de 

mujeres de entre 25 a 44 

años en Internet con 

intereses en familia y 

maternidad es de 

2.500.000 mujeres. A 

fines de este trabajo de 

investigación, la muestra 

utilizada para las 

encuestas será de 100 

madres de 18 a 40 años 

preferentemente con 

niños menores a 4 años 

(incluye embarazadas).  

Como fue detallado en el marco 

teórico, el análisis de los datos 

será a través del método de 

distribución de frecuencias y se 

acompañará el informe de 

resultados con un comentario 

para cada caso para facilitar el 

entendimiento al lector. 

Definir y diseñar el 

contenido de cada 

plataforma en 

particular de modo tal 

que aporte al rol 

definido. 

Se hará un análisis 

interno donde se relevará 

el contenido existente, a 

través de la observación, 

registro y descripción de 

cada uno de los 

contenidos que posee la 

marca.  

 

La población estará 

compuesta por todo el 

contenido disponible que 

tiene la marca tanto en 

sus plataformas digitales 

como aquellos que aún 

no fueron usados. Se 

relevará el 100% de los 

contenidos. 

Análisis interno: se registrará en 

una tabla de Excel el detalle de 

cada uno de los contenidos: tipo 

de contenido, formato, 

características, imágenes, etc.  

 

Fortalecer las 

plataformas dónde la 

marca hoy ya tiene 

presencia y desarrollar 

nuevas si es necesario. 

A través de la 

herramienta Google 

Analytics se relevará 

información 

principalmente del sitio 

web de la marca (Origen 

del tráfico, flujo de los 

usuarios dentro de la 

plataforma, contenido 

más relevante, 

características de los 

usuarios, etc.) 

La población está 

compuesta por el sitio 

web de la marca.  

La propia herramienta nos 

permitirá generar reportes 

relacionando distintas variables 

según la información que 

necesitemos conseguir. Del 

análisis de estos reportes 

obtendremos los puntos de 

mejora de la plataforma. 

Desarrollar un 

ecosistema digital con 

A través de Google 

Analytics se recopilará 

La población está 

compuesta por todas las 

Se generarán reportes 

relacionando distintas variables 
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un circuito que defina 

las interacciones entre 

cada una de las 

plataformas. 

información sobre el 

comportamiento de los 

usuarios en internet: 

tiempo de permanencia, 

páginas más visitadas, 

flujo del usuario y de los 

contenidos, etc.  

plataformas digitales de 

la marca: fan page de 

Facebook, canal de 

YouTube, Sitio Web de 

la marca, Sitio Web 

Institucional.  

para poder deducir luego el 

comportamiento de los usuarios 

en cada una de las plataformas y 

las posibles interacciones entre 

cada una de ellas. 

Diseñar el plan de 

inversión en pauta 

digital para amplificar 

el contenido 

desarrollado en cada 

plataforma. 

Se utilizará una fuente de 

información secundaria: 

los reportes generados 

por la agencia de medios 

en relación con las 

pautas realizadas por la 

marca en los distintos 

formatos digitales.  

Se analizarán los reportes 

de los últimos 12 meses 

en los que la marca haya 

tenido pauta en medios 

digitales. 

Se recopilarán los datos de 

todos los reportes en una base 

de datos para analizar la 

información. 

Desarrollar contenidos 

y circuitos dentro de las 

plataformas que 

permitan generar 

ventas efectivas de los 

productos de Johnson´s 

Baby. 

Observación y análisis 

tanto de los reportes 

internos como de la 

investigación realizada y 

de los e-commerce de los 

clientes. 

Plataformas existentes, 

reportes y encuesta 

realizada. Páginas de 

clientes que cuentan con 

e-commerce: Farmacity, 

Disco, Coto, Wal Mart.  

Se realizará un análisis de toda 

la información recopilada y se 

analizarán las páginas de e-

commerce de los clientes para 

encontrar posibles sinergias. 

 

 

Muestra: 

 Para el trabajo de investigación se entrevistarán 100 madres con hijos de entre 0 

(esto incluye embarazadas) y 4 años preferentemente. La edad será de entre 18 y 40 años 

de nivel socioeconómico ABC1.  

 

(Ver formulario a continuación) 
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Encuesta a madres: 

 

1) Por favor indique su sexo 

 

a) Femenino 

b) Masculino 

 

2) Por favor indique su edad. 

 

a) Menos de 20 años 

b) Entre 20 y 30 años 

c) Entre 30 y 40 años 

d)  Más de 40 años 

 

3) ¿Qué edad tiene su hijo menor a 4 años? Si tiene más de 1 hijo maque todas las 

opciones que correspondan. 

 

a) 0 a 6 meses 

b) 6 a 18 meses 

c) 18 meses a 3 años 

d) Entre 3 y 4 años  

e) Más de 4 años 

 

4) ¿Qué percepción tiene sobre los productos de Johnson´s Baby? ¿Por qué?  

 

(Pregunta abierta) 

 

5) ¿Investiga en internet con aspectos relacionados en el cuidado de su bebé? Si 

su respuesta es negativa pase a la pregunta número 11.  

 

a) SI 

b) NO 

 

6)  ¿Cuándo comenzó a buscar información relacionada con el cuidado del bebé 

en Internet? 

 

a) Cuando me enteré que estaba embarazada 

b) Cuando mi bebé nació y necesitaba darle todos los cuidados 

c) Cuando mi bebé ya era un poco más grande y yo tenía tiempo de leer en internet  

d) Otro. Por favor describa:         

   

7)   ¿Qué era lo que más buscaba/busca en Internet? Marque todas las que 

correspondan. 

 

a) Cómo darle los cuidados básicos como comer, dormir, bañarlo, alimentarlo 

b) Cuáles son los mejores productos para el cuidar su piel 

c) Nombres de bebés 



40 
 

d) Cómo hacer un babyshower 

e) Cuáles son los mejores lugares para comprar cosas para bebé 

f) Ropa de bebé 

g) Otro. Por favor describa:         

 

8)   ¿Cuáles eran/son los sitios más visitados para buscar esa información? 

 

a) Blogs 

b) Redes Sociales 

c) Sitios Web de las principales marcas 

d) Otro. Por favor describa:         

 

9)   ¿Qué sitio le parece el más confiable para buscar información sobre cuidado 

de la piel del bebé? 

 

a) Blogs 

b) Redes Sociales 

c) Sitios Web de las principales marcas 

d) Otro. Por favor describa:         

 

10)    ¿Qué productos compraría por Internet para el cuidado de su bebé? Marque 

todas las opciones que correspondan. 

 

a) Pañales 

b) Toallas Húmedas 

c) Productos de Higiene para el bebé (colonias, aceites, talcos, etc) 

d) Leche de fórmula 

e) Ninguno 

f) Otros. Por favor describa:  
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4. ANÁLISIS DE DATOS  

4.1 Análisis de la encuesta 

1. Los datos demográficos coinciden con el target buscado ya que el 98% de la 

encuestadas son mujeres (2 no respondieron a esta pregunta) y el 97% de estas 

mujeres tienen entre 20 y 40 años. Además, la edad de los hijos es 

mayoritariamente menor a 4 años. 

Gráfico 4 ï Datos demográficos I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 5 ï Datos demográficos II 
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Gráfico 6 ï Datos demográficos III 

                                

 

2. Dentro de la muestra seleccionada, el 83,8% de las madres investiga en internet 

aspectos relacionados con el cuidado de su bebé. Este dato es muy importante ya 

que permite tener una base amplia de madres que respondieron sobre sus 

comportamientos en internet relacionados con este aspecto.  

Gráfico 7 ï Investigación en Internet I 
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3. Dentro del grupo de madres que declararon que buscan información en internet 

sobre el cuidado de sus bebés, el 76,47% declara empezar a buscar desde el 

momento en que se enteran que están embarazadas y el 15,29% cuando el bebé ya 

había nacido y tenía necesidades particulares. Un porcentaje bajo declara haber 

iniciado cuando el bebé ya era más grande y dentro del porcentaje que declaró que 

lo hizo en otro momento encontramos momentos como: 

¶ Antes de quedar embarazada. 

¶ Cuando tengo una duda muy específica. 

Entender estos momentos es muy importante para la marca ya que es clave saber 

con qué tipo de contenido se puede atraer a esta mamá y que se tiene que hacer 

luego para retenerla en el ecosistema digital propio de la marca. 

 

Gráfico 8 ï Investigación en Internet II 
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4. Un punto muy importante de la encuesta que infiere en el tipo de contenido que la 

marca comparte con su comunidad, es el tipo de información que la madre busca en 

internet.  

El contenido o la información más buscada en internet es la relacionada con los 

hábitos y rutinas diarias de una madre con su bebé: alimentación, sueño, baño, etc. 

Lo cual es algo muy positivo ya que es donde la marca puede tener injerencia 

directa, principalmente en las rutinas relacionadas con la higiene del bebé. 

Otras 2 categoría relevante relacionadas con las búsquedas en internet son las de 

Ropa de bebé y nombres de bebés que si bien no están relacionadas directamente 

con la marca, es importante tenerlas en cuenta ya que son un punto de atracción 

para las madres. 

Un aspecto que es importante destacar es que los productos para bebés no se 

encuentran dentro de las categorías más buscadas. La marca debe tener esto en 

cuenta para no intentar atraer a la madre desde la información de producto sino que 

esta información debe llegar anclada desde otro tipo de contenido más atractivo.  

Dentro de la categor²a ñotrosò, los temas m§s mencionados fueron: 

¶ Porteo  

¶ Lactancia 

¶ Crianza con apego 

¶ Salud del bebé (cuestiones médicas, desarrollo del bebé, vacunas) 

¶ Muebles y accesorios (cunas, juegos) 

Gráfico 9 ï Investigación en Internet III 
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5. Además de preguntarles sobre los temas que investigan en internet, se consultó 

sobre los sitios más utilizados y los sitios más confiables.  

Dentro de los sitios más visitados, no hay uno que se destaque sino que las 

respuestas fueron bastante equilibradas entre blogs, redes sociales y sitios webs de 

las principales empresas. Dentro de la categoría otros también se nombró a: libros 

online, páginas web pero no de marcas (Páginas web de la OMS, Unicef, etc), 

revistas para padres online, google.  

En cuanto a la confiabilidad en los sitios, las madres confían en mayor medida en 

los sitios webs, y en segundo lugar en las redes sociales. Dentro de la categoría 

otros, uno de los puntos más destacados es que varias madres declararon que 

conf²an en p§ginas con cierto aval ñmedicoò o ñprofesionalò.  
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Gráfico 10 ï Sitios consultados  

                         

Gráfico 11 ï Sitios en los que confía  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Al ser consultadas sobre los productos que comprarían por internet, las respuestas 

fueron variadas. La categoría más elegida fue la de pañales, seguida toallas 

húmedas y productos de higiene para el bebé. Sin embargo, 30 madres declararon 

no comprar productos en internet ya que eligieron la categor²a ñningunoò. Esta es 

una barrera que la marca deberá tener en cuenta.  Una categoría que fue muy 

nombrada dentro de la opci·n ñotrosò es la de ropa para beb®s.   
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Gráfico 12 ï Compra de productos online  

                              

 

7. La pregunta abierta que tenía la encuesta consistía en la percepción que tienen las 

madres encuestadas sobre la marca. Las respuestas eran bastante variadas, en su 

mayoría positivas (58%, con 16% neutras y 26% negativas). Si bien los 

comentarios positivos son importantes considerarlos, los neutros y aún más los 

negativos son los más relevantes, ya que es donde la marca debe trabajar y 

desmentir algunos ñmitosò o comentarios negativos para poder atraer nuevas 

madres que tienen esas barreras o por lo menos no generar nuevos rechazos por 

estos conceptos. 

 

Los aspectos positivos que más se resaltan son los siguientes: 

¶ Historia y reconocimiento de marca. 

¶ Hipoalergenico y no hace arder los ojos. 

¶ Fragancias suaves y agradables. 

¶ Efectividad y rendimiento. 

¶ Calidad y seguridad. 

¶ Confianza. 

¶ Textura suave. 
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Las respuestas neutras estaban relacionadas principalmente con: 

¶ Precio alto. 

¶ No utilización de los productos. 

¶ Preferencia por productos naturales. 

¶ Preferencia por otras marcas. 

 

Dentro de los aspectos negativos podemos encontrar:  

¶ Marca antigua.  

¶ Fórmulas químicas. 

¶ Producen alergias. 

¶ Comentarios negativos sobre sus componentes. 

¶ Pediatras no lo recomiendan. 

¶ Baja calidad. 

 

4.2 Análisis de las plataformas internas 

Tabla 4 ï Análisis de plataformas internas 
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4.3 Análisis a través de Google Analytics  

A través de la herramienta de Google Analytics se analizó el sitio web de la marca 

detectando distintas tendencias o situaciones. A continuación se detallan las más 

prioritarias: 

1. El 44,84% de las sesiones se generan a través de un Smartphone y el sitio 

actualmente no es responsive (es decir con formato acorde a smartphones). 

Tabla 5 ï Análisis del sitio web I 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. El 74,71% de las sesiones provienen de búsquedas orgánicas. 

Tabla 6 ï Análisis del sitio web II 
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3. La página más vista es la de productos, seguida por el resto de las páginas sobre 

rutinas del cuidado del bebé (recién nacido, hora del baño, post baño, etc). 

Tabla 7 ï Análisis del sitio web III 

 

 

4.4 Análisis del plan de inversión en medios de la marca 

Actualmente la marca en digital invierte en pauta en 3 plataformas: Facebook, 

YouTube, Babycenter. El mix de inversión se compone de la siguiente manera: 

¶ Facebook 40%: Un posteo por semana que puede pautarse por Reach (es decir 

para llegar a la mayor cantidad de personas del target) o por Engagement 

(buscar que las personas interactúen con el posteo a través de un comentario, un 

me gusta, etc). El alcance es de entre 500.000 y 800.000 personas por posteo. 

¶ YouTube 30%: Generalmente se acompañan las campañas que salen al aire en 

TV para potenciar el alcance. Reach promedio de cada video: entre 800.000 y 

1.000.000 de vistas. 

¶ Babycenter 30%: Campañas de banners y mailings rotativas durante todo el 

año. 
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5. CONCLUSIONES 

Considerando las preguntas de investigación planteadas anteriormente, se reflejarán 

las principales conclusiones obtenidas a partir del análisis de los datos.  

 

P1: ¿Cuáles son las principales plataformas digitales donde nuestro target busca 

información relacionada con el cuidado del bebé? 

 

Los sitios más visitados por las madres son blogs, redes sociales y sitios webs de las 

principales empresas. Esto representa una gran oportunidad para Johnson´s Baby, aunque 

debe trabajar en algunos cambios en sus plataformas para maximizarlo. 

 

Por otro lado, si bien las madres confían en los sitios web de las empresas un punto a 

destacar es la necesidad de un aval profesional. Johnson´s Baby tiene la oportunidad de 

generar contenido en conjunto con un profesional (dermatólogo, pediatra, psicólogo) 

dándole a la madre no solo información relevante sino además la tranquilidad de que es 

contenido desarrollado y aprobado por un profesional de la salud. De esta manera la marca 

no sólo se nutre de contenido sino que además consigue tener un respaldo profesional.  

 

En cuanto a la confiabilidad en los sitios, las madres confían en mayor medida en los 

sitios webs, y en segundo lugar en las redes sociales. Dentro de la categoría otros, uno de 

los puntos más destacados es que varias madres declararon que confían en páginas con 

cierto aval ñmedicoò o ñprofesionalò como fue mencionado anteriormente. Esta estrategia 

debe estar desarrollada en conjunto con la Campaña Maternidades con la que cuenta la 

marca de manera offline para potenciar ambas plataformas. 

 

P2: ¿Qué información/contenido espera encontrar nuestro target en las distintas 

plataformas? 

 

La mayoría de las madres comienzan a buscar información en internet sobre el 

cuidado de los bebés desde que se enteran que están embarazadas. Esto implica que la 

marca debe generar información diferencial y con valor agregado para la madre 

relacionada con el embarazo y los cuidados del recién nacido. Si se logra captar a la madre 

en este momento y le resulta interesante la información que la marca le brinda, seguirá 




