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Introduccioén

En este proyecto de titulacidn se disefid una estrategia de comunicacion digital en
la red social digital Facebook para el Centro de Atencion Integral para la Salud
ATIN, la cual incluye objetivos generales, parrilla de elaboracion de contenidos y

métodos de medicion y control con el objetivo de evaluar su alcance e impacto.

También se llevé a cabo un analisis comparativo sobre los resultados obtenidos
antes y después de la implementacion de la estrategia para mostrar la importancia
de la misma en la incorporacion de organizaciones a las redes sociales digitales
(RSD).

En una sociedad digital en constante cambio, el impacto de las RSD en las
empresas debe ser tomado en cuenta. Actualmente, una gran parte de la
poblacion tiene acceso a internet y cuenta con alguna RSD, por lo que la
incorporacion de las nuevas tecnologias en los negocios puede generar un mayor
acercamiento a los consumidores y clientes potenciales. Del mismo modo, los
costos son mucho mas accesibles que en los canales convencionales como la

radio y la television.

En la ultima década, el auge de sitios como Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn o Pinterest ha cambiado la forma en que las personas se comunican
entre ellas, pero también la forma en codmo las organizaciones se comunican con
sus clientes y consumidores potenciales. Estas son conscientes de que las
personas son parte activa dentro del mundo digital, por lo que su uso como

herramienta de marketing es cada vez mayor.

La capacidad de las RSD de conectar a personas de cualquier parte del mundo y
crear canales de comunicacion mucho mas dinamicos, al permitir la interaccion
inmediata entre los usuarios, ha crecido de manera exponencial.

A partir de este fendbmeno, muchas empresas se han acercado a las RSD para



buscar mayor alcance en la promocion de sus servicios y productos a costos
mucho menores que en los medios convencionales. Ademas, estas plataformas,
permiten no solo promocionar la marca, sino facilitar la interaccion a partir de la
creacion de una comunidad donde se fomentan la confianza y la sensacion de
objetivos comunes entre los miembros. De esta forma, se ofrece a la gente nuevas
maneras de construir y mantener relaciones, de crear y compartir informacion, de

generar y editar contenidos, de participar e interactuar.

Por su parte, la empresa puede utilizar las RSD para la construccion de su marca,
medir su reputacion, conocer a sus publicos y comunicarse con sus clientes.
Puede crear un canal de comunicacién de doble via donde las personas puedan
interactuar con ella y de esta forma conocer qué es lo que le interesa a su publico
para poder generar contenido relevante y de interés. Ademas, puede estar
presente sin que se perciban sus contenidos como publicidad o una venta directa.

Sin embargo, aun existe desconocimiento por parte de las organizaciones sobre la
importancia de diseflar una estrategia de comunicacion en RSD antes de
incorporarse a éstas, lo cual las lleva a colocar personal no capacitado en la
administracion de las cuentas, generar contenido no relevante para sus publicos y

no obtener resultados atractivos.

La desilusion con base en esto, puede llevar a considerar que las RSD no son una
adecuada manera de promocionarse y por consecuencia se abandonan o eliminan
las cuentas. De esta manera, las ventajas que ofrecen este tipo de plataformas
digitales dejan de ser aprovechadas, sobre todo, por las pequefias y medianas
empresas que no pueden pagar una agencia para llevar la administracion de sus

redes.

Es por esto, que la incorporacion de las empresas a las RSD para su promocién
debe de ir acompafada de estrategias pertinentes para cada plataforma con base

en el publico que se busca impactar. De no ser asi, los objetivos a alcanzar se
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vuelven difusos y los métodos de evaluacion y monitoreo no cumplen con su

funcion de control y mejora.

El Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN, el cual se fundo en el 2012 con
la idea de proporcionar atencion médica integral para toda la familia y que cuenta
con médicos especializados en diferentes areas de la medicina como
inmunologia, cardiologia, cirugia pediatrica, endocrinologia, genética, neurologia,
nutricion, entre otras, ha usado mayoritariamente para su promocion las
referencias que hacen los pacientes de los médicos con sus familiares y
conocidos, asi como presentaciones en radio y televisidn por parte de algunos
miembros del personal médico donde se hace mencidn a la organizacion y se dan

a conocCer Sus Servicios.

Al mismo tiempo, el Centro ATIN cred una cuenta en la RSD Facebook el afio de
su fundacion. Esta tarea fue realizada por los mismos médicos sin haber disefiado
una estrategia pertinente ni haber estudiado a su publico. El resultado fue el
abandono gradual de la administracion de la pagina, debido al bajo impacto y a la

posterior creencia de que no servia para su promocion.

Fue hasta finales de 2015 que la organizacion decidié contratar a un especialista
en la materia para redisefar la imagen de la cuenta en la RSD y elaborar una

estrategia que ayudara a conseguir los objetivos de la empresa.

Por lo tanto, este proyecto se plantea mostrar el disefio e implementacién de la
estrategia en RSD para el Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN, para
posteriormente, realizar un analisis enfocado en el impacto y alcance logrados
antes y después de la implementacion de la estrategia con la finalidad de hacer un
comparativo que muestre la relevancia de ésta a la hora de incorporar a una

organizacion al mundo digital.

La importancia de este trabajo es mostrar que para la correcta difusién y

3



posicionamiento en el mercado a partir de plataformas digitales, es necesario
contar con una estrategia de comunicacion digital que permita establecer objetivos
claros, elaborar contenido pertinente y adecuado a la marca, asi como disefiar

métodos de evaluacion y monitoreo que revelen los errores y aciertos de la misma.

Para ello, se desarrollara en el capitulo primero la historia de Internet, su
penetracion a partir de la apertura comercial de la red y las cambios en los habitos
de los usuarios de la misma. Esto es con la finalidad de entender su capacidad

como medio de comunicacion.

En el segundo apartado del capitulo se expone la esencia y evolucion del
marketing y la publicidad en la transicion digital. Asimismo se hace un analisis del
comercio electréonico en México que revela el crecimiento e importancia del mismo

y la necesidad del las empresas de incorporase a éste.

Posteriormente, en el segundo capitulo, se dara una definicion de las redes
sociales desde el punto de vista sociolégico, para después revisar las
caracteristicas, tipologias y modelos pertinentes en las RSD. Esto otorgara un
panorama de cémo funcionan y cuales son los elementos que las empresas deben
tomar en cuenta. En el segundo apartado, se mostrara la relevancia de las RSD
para potenciar la orientacion al mercado y el emprendimiento en las

organizaciones.

Una vez revisado lo anterior, se iniciara con el analisis de caso. El capitulo tercero
esta dedicado al analisis del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN. En él,
se revisaran los productos y servicios, la identidad, tanto conceptual como visual,
de la marca y se utilizaran algunos modelos de analisis como la piramide de marca
y los arquetipos de marca para obtener datos utiles para el disefio de la estrategia.
Para terminar el analisis se utilizara la herramienta FODA para revelar la situacion
de la empresa y generar estrategias a partir del cruce de informacion de sus

variables.



Por ultimo, en el cuarto capitulo, se hara un diagndéstico previo de la cuenta de la
empresa en la red social digital Facebook, lo cual dara pie para mostrar el disefio
de la estrategia en el sitio donde se abordaran los objetivos, estrategia y tacticas,
métricas de evaluacion y los resultados de su implementacion. El objetivo es poder
hacer una comparacion final de los datos estadisticos antes de la implementacién

y después de ésta.



Capitulo 1: Marketing digital

1.1 Historia de Internet

El uso del internet comercial ha permitido crear nuevas formas de comunicacién
entre individuos y organizaciones nunca antes vistas. Millones de personas
cuentan con acceso a diferentes bases de datos en un volumen cada vez mayor y

la cantidad de informacion que circula en la red no deja de crecer.

Los habitos y necesidades de la gente han cambiado debido a este fendmeno. La
cantidad de wusuarios, asi como su diversidad, ha aumentado de manera
exponencial. Periddicos, centros universitarios, instancias gubernamentales,
museos, empresas privadas, y todo tipo de organizaciones se han incorporado a la
red a partir de la década de los noventa, y han creado bancos de informacion de

gran magnitud.

Por ello, Internet se ha convertido en una poderosa herramienta para la
investigacion. Gracias a sofisticados buscadores como GoogleSearch, se puede
iniciar una recopilacion de datos de casi cualquier tema con una enorme cantidad
de informacion ordenada en segundos. Los resultados encontrados solo sirven
como introduccion a un tema y deben ser verificados, pero se puede ahorrar
mucho tiempo. Asimismo, la forma de comprar, usar el tiempo de ocio, informarse
y comunicarse ha cambiado con la llegada de esta nueva tecnologia.

A principios de siglo XX, la radio transformé la manera de hacer negocios al
brindar nuevas oportunidades de comunicacion con un mercado masivo, y, al igual
que internet, tuvo un crecimiento inesperado en los primeros anos, pero no de las
mismas dimensiones. “Mientras que la radio necesito cuarenta afios para alcanzar
a cincuenta millones de usuarios, Internet solo ha necesitado cinco afos para

alcanzar esa misma cifra” (Calvo, 2001, p. 5).

Y el crecimiento es cada vez mayor gracias a los avances tecnoldgicos que

permiten una circulacion mas fluida y rapida de la informacién, y el aumento en el
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numero de dispositivos capaces de conectarse a la red como smartphones,
televisores, relojes, electrodomésticos, entre otros. Debido a esto, las
posibilidades de alcance son mayores, ya que no es necesaria una computadora
para poder acceder a Internet.

Los cambios también se observan en el uso del lenguaje. Por ejemplo, algunos
autores han detectado un “lenguaje excesivamente telegrafico y simplificado”
(Olea, 1997, p. 71) en los intercambios entre diferentes usuarios, asi como el “uso
de determinadas teclas para expresar sorpresas o ciertos sentimientos” (Olea,
1997, p. 72).

Indudablemente, el internet ha cambiado la forma en que nos comunicamos los
individuos, pero también ha modificado las relaciones de las empresas con sus
clientes, ampliado las posibilidades de innovacion y abierto canales de distribucion
a mercados potenciales alrededor del mundo. Todo esto a un costo muy bajo en
comparacion con los canales convencionales como la radio y la television. Sin
embargo, sus origenes se remontan décadas atras de su presentacion comercial
en los afos noventa, y sus fines eran muy distintos a los que actualmente

conocemaos.

Internet es “una Red (Net) informatica que, con caracter global, es capaz de
conectar entre si (Inter) las distintas redes locales de todo el mundo” (Calvo, 2001,
p. 1). Estas redes locales se llaman intranets y la primera de la cual se tiene
registro es la Advanced Research Project Agency NET o ARPANET.

Se trata de un proyecto militar estadounidense que surgié a finales de la década
de los sesenta, creado como mecanismo militar de defensa descentralizado en
caso de guerra. En éste, se conectaron diferentes ordenadores para crear una red
privada en la cual la informacion pudiera fluir y encontrar el camino mas adecuado
para llegar a su destino. Al hacerlo, se volvié fundamental hacer que cada uno de

los ordenadores pudiera funcionar como centro neuralgico. De esta manera, si uno
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de estos era atacado, la informacién podia seguir fluyendo. “En la red se da la
equidad mas absoluta, ya que todos los puestos son igualmente receptores-
transmisores de informacién. De hecho, internet permite que millones de
ordenadores estén conectados unos con otros, sin una finalidad especifica, y sin

que exista un centro de gestion de todos ellos” (Calvo, 2001, p. 1).

El ARPANET sirvié para dos propdsitos fundamentalmente. Por un lado, era una
red de comunicacidn entre militares para casos de emergencia, y, por otro lado, se
us6 como un sistema de comunicacidon entre académicos de distintas
universidades. Por ello, el gobierno subsidio el desarrollo de esta nueva tecnologia

para estimular su uso entre los investigadores.

Para 1969, la red de universidades que formaban parte del ARPANET incluia
cuatro instituciones estadounidenses: Universidad de California Los Angeles
(UCLA), Universidad de California Santa Barbara (UCSB), Universidad de Utah y
Stanford Research Institute (SRI).

En 1973 se inicié un proyecto por parte del Pentagono llamado Intranetting con la
finalidad de poder conectar mas redes entre si. Para ello fue necesario crear un
protocolo de comunicacién basico para que la informacién pudiera ser leida en
todos los ordenadores. Hasta este momento, el sistema operativo era el mismo en
todas las maquinas conectadas a la red, pero al querer conectar mas usuarios se

necesitaba romper esa barrera.

Es asi como nace el protocolo TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol). A partir de este momento, los ordenadores deben identificarse con una
direccion IP. Esta consta de series de cuatro nimeros entre el 0 y el 255
separados por puntos. Por ejemplo, la computadora desde donde se redactd esta
tesis, tiene la direccion IP 201.124.106.109.

Para un ordenador no es dificil recordar este tipo de direcciones e identificar el

equipo con el cual esta conectado, sin embargo, para una persona puede ser un
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reto tratar de recordar multiples direcciones IP. Es por esto que se cred el nombre
de dominio (domain name DN), el cual sustituye el cdédigo numérico por una

secuencia de caracteres, por ejemplo: www.politicas.unam.mx

Los nombres de dominio constan de dos niveles. El segundo nivel suele ser el
nombre de lo que se busca. Es decir, el nombre de la empresa, marca, institucion,
etc., a la cual se quiere acceder. En el ejemplo anterior, politicas es el segundo
nivel del nombre de dominio y refiere a la institucidn que administra el sitio que es

la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.

El primer nivel, por su parte, brinda informacion del tipo de organizacién que se
intenta acceder y/o el pais en la que esta ubicada. Retomando el ejemplo, el
primer nivel corresponde a unam.mx y hace referencia a la institucion que rige a la

Facultad, asi como al pais de origen, en este caso México.

Los dominios mas utilizados a nivel internacional son: .com para actividades
comerciales, .net para servicios exclusivos dentro de la red, y .org para

organizaciones sin fines de lucro (Calvo, 2001, p.6).

El desarrollo de internet comenzd a acelerarse una vez que los protocolos de
comunicacion se empezaron a establecer. Poco a poco el Departamento de
Defensa estadounidense comenzo a abrir la nueva tecnologia, y en 1983 se cred
MILNET, una red reservada para el uso militar. ARPANET qued6 en manos de los

investigadores para objetivos de comunicacion y cooperacion.

Hasta este momento, la actividad comercial en la red estaba prohibida, por lo que
los impulsores clave en el crecimiento de internet en esta etapa fueron los
investigadores. Uno de los elementos que ayudo de manera considerable a este
impulso fue el correo electronico, el cual estaba en sus primeras fases de

desarrollo. “El correo electrénico ayudé a fomentar un sentido de comunidad,



permitiendo que varios colegas se mantuvieran en contacto mediante

comunicaciones personales” (Hanson, 2001, p. 5).

Sin embargo, el impulso de los académicos, basado en las ventajas de
comunicacion, no eran suficientes para dar el paso a la internet comercial. Otras
razones que frenaban este cambio, eran el alto costo de los ordenadores, las
deficiencias de conexion de los moédems y el software limitado que existia.

Pero, a inicios de la década de los noventa, el gobierno estadounidense se declaro
incapaz de continuar con el subsidio a la red, y anuncié que eliminaba la

prohibicidon comercial en Internet. A este suceso se le conoce como el “big bang’
de internet, debido a la desregulacion imprevista de la industria.

Como consecuencia de este fendmeno, las tres compaiias proveedoras de
internet mas importantes se aliaron y formaron el Comercial Internet Exchange.
Estas compafias eran: Performance Systems International Inc., UUNet
Technologies Inc., y General Atomics CerfNet (Calvo, 2001, p.7). En conjunto,
crearon nodos privados para la interconexion y cambiaron el rumbo de la red, la
cual estaba limitada al ejercicio militar y cientifico, y dieron inicio a la red
comercial. A pesar de las deficiencias en velocidad de conexion, software
adecuado y costos en equipo, la red comercial era una realidad y ya se podian

distinguir algunas caracteristicas en ella.

* No esta gestionada por ningun organismo nacional o internacional.

e Es una gran fuente de recursos de informacidn con conocimientos
compartidos a escala mundial

* Persigue como objetivo principal el libre intercambio de informacion,
productos o servicios.

* Permite la interaccién entre todos sus miembros. Es una nueva forma de
interactuar, un nuevo medio de comunicacidn y una nueva manera de

distribuir.
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* Es un mercado abierto y de caracter global, que permite acceder desde
cualquier parte del mundo a cualquier hora.

* Puede transmitir un mensaje a millones de personas y es capaz de
segmentar el mercado con alta precisidn por menos dinero que otras

estrategias de marketing. (Calvo, 2001, p. 4)

No obstante, hacian falta algunos elementos para dar el salto definitivo a una red
comercial funcional. Por ejemplo, no existia un lenguaje de programacion comun
que permitiera almacenar y compartir informaciéon que combinara texto, imagenes
y audio. Se necesitaba un sistema de organizacion de los datos que circulan por la

red.

Este proyecto fue desarrollado por el britanico Tim Berners-Lee en 1989. “Se
trataba de algo tan sencillo como un sistema indice que permitia navegar a través
de una agenda virtual pinchando palabras que llevan a otra pagina de la agenda
donde habia mas informacion sobre aquello que se buscaba” (Calvo, 2001, p. 8).

Berners-Lee publicé su trabajo en internet y desde entonces el numero de
dominios que se crean diariamente en la red aumenta exponencialmente. Su
investigacion llevd a la elaboracion de la world wide web WWW y de dos
elementos clave: el HTML y el HTTP.

El primero es un lenguaje informatico que permite agregar enlaces que conectan
las distintas partes del documento y otros documentos, los cuales pueden o no
encontrarse en el mismo ordenador. Asimismo, organiza la pagina en conjuntos

multimedia que puedan contener audio, imagenes, video, texto y graficos.

El segundo, es el protocolo de comunicaciones que se establecié para la WWW'y
el cual es necesario para acceder a la informacién contenida en los documentos
HTML. Es un protocolo compartido por todos los ordenadores que permite acceder
a la informacion y lograr la conectividad global.
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En 1993 se desarrollé en lllinois el primer software que permitié a través de una
interfaz grafica acceder a los contenidos de la WWW. Es decir, al ingresar a una
pagina de la WWW elaborada con cdédigo HTML, lo que se observa no es el

cddigo, sino su contenido, el cual ha sido leido previamente por el software.

El programa se nombré Mosaic y se convirtio en el primer browser de Internet,
término utilizado por los primeros académicos en usar la tecnologia. Con el paso
del tiempo, y debido a que el término browser no era popular, los usuarios
empezaron a identificar esta tecnologia con el software elaborado un afio mas
tarde, con base en Mosaic, por la compafia Netscape, el cual se llamaba
Navigator Netscape. Asi fue como nacié el término navegador, el cual sigue

siendo el mas comun para referirse a este tipo de software.

Cabe recordar que para 1995, Navigator Netscape era el navegador utilizado por
el 80% de los usuarios de Internet a nivel global. Incluso por delante del gigante
informatico Microsoft del empresario Bill Gates. Pero, ese mismo afio Microsoft
lanz6 Internet Explorer, el cual no era mejor en cuestiones técnicas que su
competencia de Netscape, sin embargo, dio al publico una oferta dificil de
rechazar. El software de la compainia del multimillonario se lanzé de manera
gratuita al publico. Netscape se veia condenada al olvido, pero la empresa decidié

que su programa también fuera libre de costo al publico.

A pesar de los esfuerzos de Netscape por competir con Microsoft, le fue imposible
seguir en el mercado, ya que su competencia habia agregado Internet Explorer
como parte del sistema operativo de Windows, por lo que ya no era necesario
descargar un navegador para acceder a la red. Para 1998, el porcentaje de
usuarios de Explorer era el 95.3% mientras que Netscape se quedaba con un 3%
de los mismos. No obstante, “gracias a ellos, la navegacién por la web se ha

popularizado enormemente, ya que no es necesario tener conocimientos de
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informatica para acceder a la internet, basta cliquear con el ratén para ir saltando

de una pantalla a otra en busca de la informacion” (Calvo, 2001, p. 9).

Durante esta época, se desarroll6 un circulo virtuoso entre el acceso cada vez
mayor de usuarios y negocios a Internet, el crecimiento de sitios y contenido web,
y la fascinacién popular por la nueva tecnologia que promete revolucionar al
mundo. Para Flores Olea (1997):

El ndacleo del circulo virtuoso de la red constituye la fascinacion de los
usuarios por la nueva tecnologia: compran modems y pagan por las
conexiones a internet. Los proveedores consideran esta oportunidad de
desarrollo y se apresuran a crear nuevas marcas y servicios; lo cual impulsa
la creacién de nuevas historias, crea brillo entre los reporteros de la industria
y genera gran cobertura gratuita por parte de los medios masivos. Este
barullo retroalimenta el gran interés del consumidor, que desea experimentar

también la tecnologia (p. 7).

De esta forma, el crecimiento de internet se acelera mas alla de lo que hubiera
sido sin la ayuda de esta retroalimentacion. Las empresas y los usuarios empiezan
a cambiar sus habitos y costumbres al adaptar y adaptarse a la nueva forma de
comunicacion que abre las puertas al siglo XXI.

La informacidn comenzé a acumularse e Internet parecia una biblioteca de
grandes dimensiones carente de un catalogo que permitiera clasificar y ordenar
los datos que contenia. Los primeros en intentar catalogar la enorme cantidad de
documentos que fluian en la red fueron dos estudiantes de Ingenieria Eléctrica en
la universidad de Stanford, David Filo y Jerry Yang, quienes por necesidades de
organizacion crearon un archivo de las direcciones donde encontraban temas que

les interesaban.

Ese catalogo fue publicado en Internet de manera gratuita para que cualquiera lo

consultara. Fueron los primeros en ofrecer un servicio de buscador que ordenaba
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una buena cantidad de direcciones web. En un inicio, la pagina se llamaba Jerry’s
Guide to the World Wide Web. A pesar de no ser muy atractivo, gano reputacion y
el servicio se popularizé. Finalmente, el nombre fue cambiado a Yahoo! y a partir

de este momento, Internet dejo ver sus verdaderos alcances.

La empresa de Filo y Yang recibia mas de un millén de visitas diarias a finales de
1994. Los servidores de la universidad de Stanford colapsaron y se tuvo que
mudar las actividades a espacios con servidores mas potentes. Para 1997, Yahoo!

se valor6 en tres mmd.

Pero seria de la misma universidad donde apareceria su mayor rival y, el cual, a
los pocos afos le quitaria el liderazgo en el mercado. Larry Page y Sergei Brin
crearon una nueva tecnologia como proyecto de doctorado en Stanford. Esta
permitiria no solo encontrar informacion sobre un tema en particular en la
inmensidad de datos que contiene Internet, sino clasificarlas segun su relevancia,
lo cual era una gran ventaja competitiva. Llamaron a esta nueva herramienta
PageRank, y con base en ella, los dos investigadores estadounidenses fundaron

una de las comparfias mas grandes de la actualidad, Google.

Como ellos mismos lo declaran, Google nacié para organizar la informacion del
mundo y hacerla universalmente accesible y util. La tecnologia fue tan efectiva que
pasé de no existir en el mercado cuando Yahoo! tenia el 43% del mercado a ser el
lider del mismo en 2003 con el 54% de usuarios (Trigo, 2004, p. 8).

Otro recurso de Internet que ayudo a popularizarlo fue el correo electronico. Como
se menciond anteriormente, este recurso ya existia desde la época de ARPANET
para la comunicacion entre investigadores. El primer programa fue creado por Ray
Tomlinson en 1971 y fue en el que se advirtié la necesidad de separar el nombre
del usuario y el de la empresa proveedora del servicio. Este caracter debia ser uno
poco utilizado para evitar las confusiones, es por ello que se aceptd el uso de la

14



/@/ para este fin. Sin embargo, tuvieron que pasar veinte afos para que el correo

electronico evolucionara.

Fue un joven hindu de nombre Sabeer Bhatia, quien al no querer que sus jefes
conocieran el contenido de los mensajes que enviaba desde el servidor de su
trabajo, decidid poner en marcha un servidor privado que pudiera administrar él

mismo y, de esta forma, evitar poner en peligro su empleo.

Bhatia se ali6 con su amigo y colega en Apple Computer, Jack Smith para
desarrollar su servidor. El 4 de julio de 1996 pusieron en linea el servicio de
Hotmail y durante meses fueron los unicos en ofrecer el servicio. Fue de nuevo el
gigante tecnoldégico, Microsoft, quien mostro interés en el proyecto y ofrecio
negociar con Bhatia y Smith. A finales de 1997, la compra se produjo y Hotmail
pasé a ser parte de la empresa de Bill Gates. Actualmente, existen muchos
servicios de correo electronico entre los que destaca el proveido por Google.

En esta época inicial del internet comercial, los sitios web se clasificaban en tres
etapas. La primera etapa corresponde a los sitios de publicacion. Estos “publican
la misma informacion para todos. Es como un peridédico o revista en linea, con
material que se puede recuperar haciendo clic en vinculos” (Hanson, 2001, p. 10).
En este tipo de paginas resulta casi nulo el dialogo entre el usuario y el
administrador, pero tiene ventajas. “Las modernas herramientas de la Web
permiten desarrollar sitios de etapa | facilmente y a bajo costo. De esta forma, casi
cualquier documento puede ser movido on line” (Hanson, 2001, p. 10).

Los sitios de etapa Il “combinan el poder de publicacién de la etapa | con la
capacidad de recuperacion de informacidn como respuesta a las solicitudes de los
usuarios” (Hanson, 2001, p. 10). Es decir, son capaces de crear bases de datos a
partir de formularios que contestan los usuarios de manera voluntaria. Es una gran
herramienta para conseguir datos clave sobre los potenciales clientes de una

empresa.
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Por ultimo, los sitios de etapa Il son aquellos que se amoldan a las preferencias
de los usuarios y personalizan la pagina web al gusto del cliente. “Va mas alla de
la simple interaccidn pregunta-respuesta en un dialogo, y puede anticipar las
elecciones del usuario y sugerir posibles alternativas” (Hanson, 2001, p. 10). La
utilizacidon de algoritmos para personalizar la paginas web es muy comun

actualmente, pero en esa época muy pocas empresas contaban con ellos.

Hasta aqui, se ha mencionado la historia de Internet y los principales recursos con
los que cuenta. Cabe mencionar ahora algunos datos de crecimiento en esta
primera etapa de la red comercial. De enero de 1994 a enero de 1999 el numero
de dominios crecio de 2.2 millones a mas de 43 millones en todo el mundo. En
1998, la tasa de crecimiento fue de 46%.

Asimismo, el numero de usuarios también aumenté de manera significativa. Para
1999 se estimo6 un numero de 160 millones de internautas, de los cuales el 90% se
unid en los cinco afnos anteriores. Por su parte, el numero de paginas llegd a mas
de 300 millones en 1998 cerrando el circulo virtuoso de crecimiento (Hanson,
2001, p. 8).

A continuacién se revisaran los datos sobre el cambio de habitos en los usuarios
de internet en México a partir del afio 2000 hasta el ultimo estudio realizado en
2016, lo cual mostrara que el crecimiento exponencial de esta primera etapa de
desarrollo comercial de la red solo es el inicio de un viaje vertiginoso que cambiara

al mundo entero.
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1.2 Analisis de los habitos de usuarios de Internet

En este apartado se revisaran los cambios en los habitos de los usuarios de
Internet y su crecimiento anual a partir del afio 2000 hasta el 2016. Se analizaran
aspectos como el numero de usuarios, actividades de navegacidon, acceso a
Internet y tiempo de conexidn. Los datos son recogidos de los estudios realizados
anualmente por la Asociacidon Mexicana de Internet (AMIPCI), la cual comenzo6
esta labor con la finalidad de resolver la carencia de informacién del mercado de
Internet a nivel nacional al ofrecer conocimiento sobre el perfil de los usuarios, las
actitudes y opiniones hacia la red, la intencion de compra y la tendencia de

habitos.

Los estudios del afio 2000 fueron los primeros en publicarse y se dieron a conocer
el dia 26 de octubre de ese afio. En ese momento no se dio una cifra de cuantos
eran los usuarios de Internet en el pais, pero las encuestas realizadas en campo y
en linea arrojaron datos sobre sus actitudes y habitos. Entre las opiniones
positivas, mas del 60% mencionaron que Internet es una herramienta de
aprendizaje y una rica fuente de entretenimiento, mientras que un 51% opind que
el ahorro de tiempo es un elemento positivo. Cuando se preguntdé a los
encuestados sobre los factores negativos, un 36% califico la busqueda de
informacion como complicada y el 26% como confusa y desordenada.

Es una herramienta de aprendizaje

Es una rica y diversa fuente de entretenimiento

Es una Gtil herramienta para consulta y compra de productos
ylo servicios

Fig. 1 Aspectos positivos en la

opinion de los usuarios
Se observa un proceso de adaptacion que los usuarios y las empresas que
ofrecen servicios en linea vivieron en esta etapa. Las conexiones a Internet no
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eran tan rapidas como ahora y la transferencia de datos complicaba la
comunicacion del cliente con el sitio y viceversa. Sin embargo, los beneficios de la

red como proveedora de informacion eran reconocidos por el publico.

La bilsqueda de informacién es complicada [l

Es confuso (ej., muy desordenado) . 26

Me quita mucho de mi tiempo personal/familiar . 22

Salgo menos debido al Internet - 17
\

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

Fig. 2 Aspectos negativos en la

opinion de los usuarios

Otro dato del estudio es el tiempo de navegacion que se destina al uso de la red.
En ese ano, el 18% del total de usuarios utilizé Internet por veinte horas o0 mas en
una semana. El 38% mencion6 que navegaba entre 4 y 10 horas a la semana, y el

23% tres horas o0 menos en el mismo periodo de tiempo.

Como se vera mas adelante, estas cifras iran en un claro crecimiento de la mano
de la llegada de nuevas tecnologias como los smartphones y la banda ancha. La
mayoria de las personas conectadas en este momento lo hacian a través del cable
telefénico, el cual no permitia una adecuada comunicacién, ademas de privar el

uso del teléfono mientras se estaba en linea.
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Ninguna
Respuesta
1%

Mas de 20
horas
18%

Promedio:

11.36 Horas

Fig. 3 Uso promedio de Internet en 2000

En el afio 2000, el
tiempo promedio
de conexién a
Internet erade 11
horas con 36
minutos a la
semana.
Actualmente solo
toma dos dias al
usuario promedio
llegar a esa cifra.

En estudios posteriores se incluy6 el numero de usuarios totales a nivel nacional,

con lo que se pudo conocer el tamafio del mercado en linea dentro del pais.

En la siguiente grafica se puede observar su crecimiento desde el afio 2002 hasta

el 2005, el cual inici6 con diez millones de usuarios y llegd a casi 17 millones con

una penetracion del 40% entre la poblacién mayor a trece afios y menor a sesenta

y cinco. En color rojo se muestra la tasa de crecimiento, que si bien ha ido en

detrimento, es suficiente para seguir con el incremento de usuarios totales de

alrededor de dos millones cada ano.

La tendencia es clara y continuara su paso, apoyada con la creacion de redes

sociales digitales como Facebook, YouTube y Twitter que hacen cada vez mas

atractivo el uso de la red a mayor numero de gente.
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20,000 1 T 50%
i Total Usuarios de Internet —+-Tasa de Crecimiento Anual

16,995.4

15.000 | 35.4% 14,901.7 T 40%

12,250.3
T 30%

10,032.7
10,000 -
T 20%

5,000 1
T 10%

RGANIZADO POR:

5 9%

2002 2003 2004* 2005*

Fig. 4 Total de usuarios de Internet

y tasa de crecimiento anual

Para el afno 2008 los dispositivos con posibilidad de acceder a Internet habian
incrementado su numero de manera considerable. EI numero de ordenadores
personales se duplicé en solo tres afos al pasar de diez millones en 2005 a
dieciocho millones en 2008 y el numero de celulares llegé a los setenta y tres
millones. Otro factor que impulso el avance de la red fue el uso de la banda ancha
para conectarse. Esta tecnologia permite una transferencia de datos mas rapida

que el cable telefénico.

En este afo el numero de personas que utilizaban la banda ancha era de 6.4
millones, mientras que la tecnologia dial-up solo era usada por 462 mil y con una
clara tendencia a la baja. Solamente dos afos antes el numero de conexiones via
el cableado telefonico era tres veces mayor como se muestra en la siguiente tabla

retomada del estudio de 2008.
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Cuentas Totales 2006 2007 2008

Dial Up 1.4 millones 727 mil 462 mil

Enlace dedicado 13 mil 14 mil 16 mil

Banda ancha 2.6 millones 4 millones 6.4 millones
ADSL 1.8 millones 2.9 millones 5 millones
Cable 692 mil 928 mil 1.1 millones
Inalambrico 45 mil 180 mil 284 mil
ISDN 41 mil 29 mil 26 mil

Cuentas Totales 4 millones 4.8 millones 6.9 millones

Fig. 5 Cuentas de acceso a Internet

En el ultimo estudio de 2016 se publicé la siguiente grafica con el crecimiento de
usuarios del afio 2006 hasta finales de 2015. En ese momento, se contaba con 65
millones de internautas con una tasas de penetracion del 59%. Cabe destacar la
tendencia ininterrumpida en el aumento de poblacion con acceso a la red, asi
como el salto de 15.7% con respecto del afio 2014 que es varias veces mayor al

de afnos anteriores.

+15,7%
+4,1% r \
Poblacién internauta 2015: 65 millones .
r 59%
49% 51%
43%
40%
34%
31%
28%
25%
21%
Fig. 6
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Crecimiento de la poblacién internauta

Asimismo, destaca el dato sobre el tiempo de conexién. Como se menciond
anteriormente, en el afio 2000, el tiempo que un usuario pasaba conectado era de
once horas a la semana en promedio. En este estudio, el tiempo de conexién en

un solo dia fue de siete horas con catorce minutos en promedio. Cabe mencionar
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que el 77% de los usuarios se conecto a través de un smartphone y solo el 69% a

través de un ordenador personal.

Tiempo promedio diario de conexion
7 horas y 14 minutos

24 horas

Fig. 7 Tiempo promedio de

conexion diaria en 2015

Smartphones 77%

Laptop D 69%
-—
Computadora de sobremesa Qi 50%

Fig. 8 Dispositivos méas usados

para conectarse a Internet

En quince afios, el Internet se ha insertado en la vida de los usuarios. Actividades
de consumo, laborales, personales y de comunicacion son realizadas
cotidianamente con ayuda de la red. Los servicios y aplicaciones con los que
cuenta hacen cada vez mas atractivo y facil su uso tanto para los clientes como
para las marcas. La capacidad de almacenar informacién y transmitirla de manera
casi inmediata es uno de sus mayores atractivos. En la siguiente grafica se
muestran las principales actividades en linea de los internautas mexicanos en el
2016 donde destaca el uso de redes sociales, el envio de correos electronicos y la

busqueda de informacion.
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Acceder a Redes Sociales 79%
Enviar/recibir mails 70%
Enviar/recibir mensajes instantdneos 68%
Busqueda de informacion 64% VY -14pp
Ver peliculas/series en streaming 52%
Escuchar musica/radio en streaming 52%
Llamadas por internet o aplicaciones 43%
Jugar en linea 43% <18
Comprar en linea 36% . *1lpp
Descargar peliculas/series/musica/podcasts 35%
Operaciones de banca en linea 26%
Videollamadas 26%
Hacer cursos en linea 25%
Blsqueda de empleo 22% . +8pp
Acceder/crear/mantener sitios propios y/o blogs 18%
Vender por internet 17%
Gestiones con Gobierno 17%
Visita a sitios para adultos 11%
Encuentros online 6% -~ 35.443m0s |
Otras 3%

Fig. 9 Actividades preferidas en linea

Con lo anterior, se ha mostrado el avance en la cobertura y penetracién que ha
tenido la red comercial a partir del afio 2000, asi como los avances tecnoldgicos
han permitido este crecimiento. La llegada de los smartphones y la banda ancha
fueron fundamentales para el rompimiento de barreras de acceso. Actualmente, el
52% de las personas que usan internet mencionan poder conectarse en cualquier
lado gracias a su teléfono celular, mientras que el 87% puede hacerlo desde casa
gracias a las conexiones Wi-fi.

Ver peliculas, series, jugar videojuegos, recibir correo, acceder a redes sociales,
buscar empleo, pagar impuestos, y comprar productos son actividades diarias en
la red para cualquier internauta. Aunque todavia existen barreras como los costos
elevados y las conexiones lentas y saturadas, la penetracion de la red sigue
avanzando y la tendencia de crecimiento no se detiene, por lo que se convierte en
una herramienta indispensable en el mundo del siglo XXI a nivel personal y

empresarial.
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1.3 Antecedentes del marketing

La esencia del marketing es el “proceso de intercambio en donde dos o mas
partes dan algo de valor para satisfacer sus necesidades” (Boone, 2005, p. 9).
Dicho proceso ha acompaiado al ser humano durante siglos y actualmente sigue
presente en la vida de las personas y organizaciones, las cuales constantemente
intercambian un valor que les pertenece por otro que necesitan o desean y que es
propiedad de un tercero.

Sin embargo, el marketing es mas que solo el acto de permutar. Hoy en dia, el
concepto engloba un proceso de planeacion y disefio que involucra al mercado
industria, los publicos y sus necesidades, el producto, la distribucion, y la
promocion, entre otros; por lo que, se vuelve indispensable hacer una revision de
los cambios histéricos que ha sufrido, sobre todo a partir del siglo XX donde las
capacidades de produccién y las nuevas tecnologias de la comunicacién han

permitido su cambio y evolucion.

Antes de 1925, la mayoria de las empresas que operaban en Estados Unidos y
Europa occidental se enfocaban en la manufactura de productos para después
buscar posibles compradores de dicho bien. Se pensaba que el producto debia
venderse con base en la calidad y que esta caracteristica por si sola atraeria a los
clientes. Era una filosofia empresarial orientada a la productividad y la
manufactura. A esta época se le llama la era de la produccion (Grewal, Levy,
2014, p. 5). La frase de Henry Ford acerca de lo que él creia que debia ofrecer a
los compradores de autos en las primeras décadas del siglo pasado ejemplifica
este momento. El Sr. Ford decia: “Ellos (los consumidores) pueden tener el color

de auto que quieran, siempre y cuando sea negro” (Boone, 2005, p. 10).

A pesar de las complicaciones y el tiempo que tomd, la produccion en masa de
Ford dio resultados, sin embargo, la manufactura de calidad no garantiza el éxito.

Hubo muchos fracasos durante este tiempo y los empresarios comenzaron a

24



preguntarse por la importancia de adecuarse a las necesidades que percibian en
el mercado. Es decir, dejar de enfocarse en la productividad y voltear a ver a sus

publicos para analizar lo que quieren y después ofrecerlo como un bien o servicio.

Al mismo tiempo, las técnicas de produccion avanzaban y se volvian mas
sofisticadas. Hacia 1930, se empez6 a generar un excedente de producto dificil de
vender debido a la depresion econdmica. Esto provocod que las organizaciones
pusieran énfasis en la efectividad de sus fuerzas de venta para encontrar clientes
dispuestos a comprar. A este periodo se le conoce como la era de las ventas
(Grewal, Levy, 2014, p. 11) y estuvo vigente de 1920 a 1950.

A finales de esta era, se agudizo el problema de los excedentes de produccion
debido a la Segunda Guerra Mundial y la falta de compradores. Los empresarios
se dieron cuenta de que los consumidores se resistian a comprar bienes y
servicios no esenciales durante tiempos de escasez econdmica y que la estrategia
adecuada era la venta personal y la publicidad con el objetivo de persuadirlos a
hacerlo.

Pero, como ya se menciono, el intercambio de bienes y servicios se convertiria en
una parte de un proceso mayor llamado marketing, el cual encontré un impase en
su desarrollo durante esta época. Pero, una vez superada la guerra, la atencion
volvio a girar hacia el cliente y sus necesidades. De esta forma, se puso de nuevo
en el foco de atencion la satisfaccion del publico, primordial para el éxito de las
empresas. En este momento es cuando comienzan a formarse los departamentos
de marketing, a pesar de que la tendencia era otorgarles una posicion subordinada
frente a los equipos de ventas.

A partir de 1950 las compainiias tuvieron que dedicarse no solo a vender y fabricar
productos, sino a posicionarlos dentro un mercado especifico y diferenciarse de la
competencia con base en lo que buscan sus publicos. En este momento nace el

concepto de marketing como lo conocemos ahora, es decir, una “orientacion hacia

25



el consumidor con el objetivo de alcanzar un éxito perdurable” (Grewal, Levy,
2014, p. 11).

Las organizaciones dieron, entonces, un lugar de mayor importancia a la
planeacion estratégica, por lo que, en todos los niveles, se debia contribuir a
alcanzar la satisfaccion del cliente. El marketing y las ventas ya no eran tratados
como sinonimos. El primero se entendia como un proceso de planificacion y
ejecucion basado en las necesidades del publico, mientras que el segundo como

una transaccion econdémica por un bien o servicio.

A esta época se le llama era del marketing (Grewal, Levy, 2014, p. 11) y se
extendidé de la mitad del siglo pasado hasta la década de los noventa en donde el
foco de atencion giré hacia la relacion con los publicos y cémo estrecharla y
fortalecerla con el objetivo de prolongar el intercambio de valor el mayor tiempo
posible. Para ello, se comienzan a generar estrategias para mejorar el vinculo
entre los consumidores de un bien o servicio y la organizacion que los ofrece. A
esta ultima etapa se le conoce como la era de la relacion con el cliente (Grewal,
Levy, 2014, p. 11) donde cada vez mas, las compafias se preocupan por la
satisfaccion de las necesidades y deseos de sus consumidores.

1.3.1 Definicion

El marketing es una herramienta fundamental para el éxito de las organizaciones,
ya sean éstas lucrativas o no. En el apartado anterior se hizo énfasis en
diferenciar este término del concepto de ventas, el cual se refiere a la transaccion
econdmica donde se intercambia dinero por un bien o servicio, para dejar en claro
que el marketing es un proceso mas grande que engloba otras actividades como
la investigacidon, la planeacion, el disefio y la ejecucion enfocadas en la

satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente.
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La finalidad de estudiar y analizar a los publicos o posibles clientes es “el
desarrollo de productos que ofrecen mayor valor” (Kotler, 2008, p. 5), asi como la
asignacion de precios apropiados y una logistica de distribucion y promocion
eficaz que permita su venta mas facilmente. En pocas palabras “captar el valor de
los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente” (Kotler, 2008, p. 5).
Entre mas se enfoca la atencion de los mercaddlogos en conocer las necesidades

y deseos de sus publicos mas se acercan al logro de sus objetivos.

En este sentido, Philip Kotler (2008) entiende por marketing “un proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sdlidas
con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p. 5). Otra definicion es la
que ofrece la American Marketing Association (AMA): “Actividad, grupo de
instituciones y procesos para crear, capturar, comunicar, entregar e intercambiar
productos que tienen valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedad

en general” (Grewal, Levy, 2014, p. 5).

En ambos casos se entiende el marketing como un proceso en el cual se busca
crear valor para capturar el valor del cliente y mantener relaciones duraderas.
Entender las necesidades de los consumidores con base en una investigacion de
mercado permite a los especialistas desarrollar productos de manera adecuada,
los cuales se venderan en el mercado. Peter Drucker ha declarado que “el
propodsito de la mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas. El
objeto es conocer y entender tan bien al cliente que el producto encaje...y se
venda solo” (Bernat, 2001, p. 18).

Es por ello que todas las actividades de las empresas estan orientadas a
satisfacer los deseos y necesidades de un publico especifico. De esta manera se
puede ofrecer un producto o servicio adecuado al mercado cuya promocion y

venta sea exitosa.
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El marketing es la creacion de valor para el cliente con la finalidad de generar una
ganancia. Un proceso continuo que abarca a todas las areas y tareas de la
empresa y donde las ventas solo son una parte del trabajo. En palabras de Bernat
Lopez (2001), el marketing es “el analisis, organizacion, planificacion y control de
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a
satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo
con ello una utilidad” (p. 18).

1.3.2 Marketing como proceso

Segun Kotler (2008), las etapas del proceso de marketing son entender el
mercado y las necesidades de los clientes, y disefar una estrategia impulsada por
el cliente (p. 6).

La primera etapa se basa en estudiar a los publicos o posibles clientes para
entender cuales son sus necesidades, deseos y demandas. Las necesidades son
“estados de carencia percibida” (Kotler, 2008, p. 6) ya sea fisica, social o individual
que necesitan ser satisfechas. Por ejemplo, para sobrevivir, el ser humano
requiere de alimento y liquidos, lo cual sefiala claramente a una necesidad fisica
basica, pero también siente que debe pertenecer a un grupo social y sentir afecto
por parte de sus miembros para asi satisfacer las necesidades sociales. Una vez
cubiertas estas carencias, las necesidades individuales de autoexpresion vy

conocimiento se hacen presentes y se vuelve imperante complacerlas.

Por otra parte, los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual, es decir, de un concepto
general como lo es la necesidad de alimento para sobrevivir, se pasa al deseo de
una comida en particular como puede ser una hamburguesa. La eleccion depende
de multiples factores como los son el contexto sociocultural y politico de la
persona, su bagaje de experiencias y conocimientos, asi como la personalidad

que se va forjando con el paso del tiempo.
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Cuando existe poder adquisitivo o de compra que respalda los deseos
individuales, estos se convierten en demandas. Es decir, “dados sus deseos y
recursos, la gente demanda productos cuyos beneficios le producen la mayor
satisfaccion” (Kotler, 2008, p. 6). Entonces, una persona puede tener la necesidad
de alimentarse, el deseo de una hamburguesa y la demanda de una hamburguesa

con tocino servida en la cama de su habitacion.

Las empresas exitosas dirigen su atencion a entender estos tres aspectos de sus
clientes, ya que solo asi podran satisfacerlos de mejor manera que la
competencia. Las actividades a todos los niveles de organizacion deben centrarse
en esto, desde la alta direccion donde se realiza la planeacion estratégica, hasta la
gente de ventas que se dedica a persuadir a los consumidores. Todos ellos deben
conocer y ser capaces de interpretar estas categorias si lo que buscan es

mantener relaciones redituables y de intercambio mutuo de valor con los publicos.

Una vez hecha la investigacion de mercado donde se analiza a los clientes de una
empresa se pasa a satisfacer sus necesidades, deseos y demandas con una
oferta de mercado, la cual puede incluir productos, servicios, informacion,

experiencias o una mezcla de estos.

Anteriormente, se mencion6é que una de las eras o fases histéricas del marketing
fue la era de la produccion, donde las organizaciones se enfocaban en
manufacturar productos de alta calidad confiados en que esta cualidad seria
suficiente para vender dicho bien. Actualmente, no es posible solo poner atencién
en este rubro, sino que es indispensable ofrecer algo mas alla de éste. De lo
contrario se puede padecer algo que Kotler llama miopia de marketing, 1o cual se
refiere a “cometer el error de prestar mas atencion a los productos especificos que
ofrecen que a los beneficios y experiencias generados por dichos productos”
(Kotler, 2008, p. 7).
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En este sentido, una buena estrategia de marketing no se enfocara en vender un
café, sino la experiencia de tomarlo en lugar especifico con ciertas caracteristicas
particulares como la hace Starbucks. Es decir, la experiencia es mas importante
que el producto.

La segunda etapa es el disefio de una estrategia impulsada por el cliente la cual
responde a las preguntas, ;a qué consumidores atenderemos?, y, ¢coémo se
puede servir mejor a estos clientes? Para ello, las organizaciones pueden dividir el
mercado en segmentos de clientes con la finalidad de delimitar la parte de la

poblacion que les interese estudiar; a esto se le llama segmentacion de mercado.

El mercado se puede definir como “el lugar fisico o ideal en el que se produce una
relacion de intercambio” (Bernat, 2001, p. 22). No obstante, esta definicion es muy
restringida para entender todo lo que este concepto abarca desde la perspectiva
del marketing. Una explicacion mas adecuada se puede hacer si se toman en
cuenta los elementos que determinan la existencia del mercado y que permiten

que se de el intercambio.

Para ello, se necesita “un conjunto de personas, individuales u organizadas, que
necesiten un producto o servicio determinado y que cuentan con la capacidad
econdmica y legal para comprar” (Bernat, 2001, p. 22). Es decir, se requiere de un
publico con deseos y necesidades especificas que no estén satisfechas v,
ademas, que éste cuente con los recursos necesarios para adquirir el producto o

servicio que busca.

A partir de estos conceptos la direccion de marketing elabora las estrategias
impulsadas por el cliente, es decir, los especialistas no buscan aumentar la
demanda o encontrar la mayor cantidad de clientes posible, ya que no seria
posible satisfacer a todos. Lo que hacen es seleccionar un segmento de la
poblacion al cual puedan estudiar para ofrecerle un valor e intercambiarlo por

utilidades.
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En este sentido, mercado es entendido como “el grupo actual o potencial de
consumidores con la capacidad econémica para comprar un producto, la autoridad
para hacerlo, el deseo por el mismo y que responden de manera similar al encanto
del mix de marketing” (Sandhusen, 2010, p. 4). La segmentacion del publico es el
primer paso para después realizar los estudios e investigaciones pertinentes que

resulten en informacion util para el mercadologo.

A partir de la eleccion y delimitacion de una parte de la poblacién se puede
resolver la primera pregunta planteada al inicio del apartado, la cual refiere a los
consumidores que se atiende. Lo siguiente es encontrar una propuesta de valor
para el segmento de publico encontrado y del cual ya se conocen sus necesidades

y deseos.

La propuesta de valor es “el conjunto de beneficios o valores que promete
entregar a los clientes para satisfacer sus necesidades” (Kotler, 2008, p. 10). La
direccion de marketing debe encargarse de disefiar estrategias para lograr este fin
con base en el mix de marketing que contiene las cuatro P’s: producto, precio,

plaza y promocion.

En cada una de los elementos del mix, las personas encargadas de la direccion
deben tomar decisiones estratégicas orientadas a satisfacer a su publico meta

con la idea de posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado.

Las acciones que forman el mix son consideradas como variables controlables, ya
que pueden modificarse dentro de ciertos limites. Los precios pueden adecuarse
al tipo de publico o lugar donde se vende, sin embargo, éstos estan regulados por
el mercado y no se pueden elevar o disminuir a criterio de los estrategas.
Asimismo, los cambios en las caracteristicas de los productos, ya sea en calidad,
tamano, color, entre otras, pueden generar pérdidas a la empresa si no se hacen

con la debida precaucion.
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Cabe sefialar que el unico elemento del mix que genera utilidades es el precio,
mientras que los otros tres (producto, plaza y promocion) requieren de inversion
economica. Este desembolso es necesario para crear valor y atraer de manera
eficaz a los publicos meta delimitados en la segmentacion de mercados. A
continuacion se desarrollara brevemente cada uno de los elementos del mix de

marketing.

El producto en términos de marketing es “cualquier cosa, tangible o intangible,
ofrecida para su adquisicion, uso o consumo y que es capaz de satisfacer
necesidades” (Sandhusen, 2010, p. 4). Es decir, se considera como productos los
bienes, servicios, lugares o ideas que se brindan al publico por parte de una
organizacion y que tienen cualidades como “marca, calidad, nombre, garantia,

empaque y valor simbdlico” (Sandhusen, 2010, p. 4).

Cada elemento del mix requiere que la direccion de marketing tome decisiones
estratégicas para su correcta evolucion. En el caso de los productos se deben
tomar resoluciones en el “disefio de atributos funcionales y de prestaciones; lineas
y gamas de productos; denominaciones de marca y calidad; disefio de envases y
garantias de los productos” (lldefonso, 2005, p. 77).

Estas son las caracteristicas que se deben tomar en cuenta a la hora de elaborar
o disefiar el producto, servicio o idea que se quiere vender. El segmento de
mercado y los estudios sobre los publicos meta son los que determinan el alcance
de cada una de ellas. Por ejemplo, si se desea llegar a un publico de alto poder
adquisitivo, la marca y la garantia adquieren mayor valor, sin embargo, si se busca

llegar a un publico masivo, la calidad puede ser menor.

Una vez que se disefa el producto con base en las necesidades y deseos del
cliente se otorga un precio al mismo. El precio es “todo lo que el comprador da —
dinero, tiempo, energia— a cambio de un producto” (Grewal, Levy, 2014, p. 10).

Este puede ser entendido de diferentes maneras y no siempre tiene que ser
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representado con un valor econdmico. Puede ser el esfuerzo de realizar una tarea
como cuando la gente va a votar en época de elecciones. En este caso el precio
es el esfuerzo de informarse para tomar una decision e ir a la casilla a emitir el

sufragio.

Sin embargo, en la mayoria de los casos el precio que se paga por un producto,
servicio o idea es monetario y depende de las caracteristicas del mismo. Un viaje
en avidn de la Ciudad de México a Monterrey puede valer mas o0 menos segun las
necesidades que desee satisfacer el cliente. Si compra su boleto el mismo dia y
en primera clase el precio sera mayor que si se compra un boleto con meses de

anticipacion y en clase turista.

En este caso depende de las necesidades del publico el precio que se otorga al
servicio. El cliente puede decidir hacer su compra de ultimo momento si sabe que
puede pagar el costo extra que esto significa, de otra manera, puede pagar menos
pero debe ser mas precavido y comprar su boleto con anticipacion.

Asimismo, “el precio que pagan los consumidores por un producto tiene influencia
en la imagen del mismo y en el gusto por comprarlo” (Sandhusen, 2010, p. 4). Es
decir, algunos segmentos del mercado compran porque es accesible el producto y
otros porque es exclusivo. Lo importante no es ofrecer un producto muy barato o
muy caro, lo esencial es adecuarse al tipo de publico meta que se busca
persuadir.

Algunas de las decisiones estratégicas que se deben tomar con relacion al precio
son “las politicas y estrategias de precios, y las condiciones de pago” (lldefonso,
2005, p. 77). El caso de los precios de las aerolineas es un ejemplo de politicas de
precios, pero también existen condiciones de pago cuando se dan oportunidades

de abonos, o paquetes.
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La tercera P se refiere a la plaza, la cual se define como “todas las actividades
necesarias para llevar el producto directo al consumidor cuando el consumidor lo
quiere” (Grewal, Levy, 2014, p. 10). No solo se hace alusion al lugar donde se
venden los productos, sino a toda la cadena de distribucion y las tareas que esto
conlleva. Es decir, “la serie de técnicas que de manera eficiente y efectiva integran
a los proveedores, productores, fabricas, tiendas y otras organizaciones que estén
involucradas en la transaccion” (Grewal, Levy, 2014, p. 10).

Se puede tener el mejor lugar de venta para el producto que se ofrece, pero si los
proveedores de la materia prima no lograron hacer llegar los materiales basicos
para la produccion del mismo o la empresa encargada de distribuirlo no tiene los
recursos o la logistica adecuada de nada sirve el lugar donde se vendera. Lo
importante es hacer llegar el producto al cliente cuando éste lo necesita y para ello
se deben tomar las medidas adecuadas y atender todos los pasos del proceso.
Las decisiones que se deben hacer sobre la distribucién son con base en la
“seleccion de canales, la cobertura geografica del mercado y la localizacién de los
puntos de venta” (lldefonso, 2005, p. 77).

Por ultimo, esta la promocion, la cual se refiere a la comunicaciéon del valor en el
producto o servicio que se ofrece a los consumidores. “Aun los mejores productos
y servicios no se venderan si los mercadologos no son capaces de comunicar su
valor” (Grewal, Levy, 2014, p. 10). Para ello, se necesita informar, persuadir y
recordar a los clientes potenciales con la finalidad de influir en su decision de

compra.
1.4 Marketing Digital
Debido a los cambios tecnologicos de las ultimas dos décadas, las practicas y

estrategias del marketing han cambiado. Su desarrollo dentro del entorno digital
ha modificado el trabajo realizado por los mercaddlogos, asi como los habitos de
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consumo de sus clientes. Es por ello, que las empresas han tenido que adaptarse

a un nuevo ambiente para poder prosperar en la era de Internet.

La manera en que se genera valor a los clientes y se manejan las relaciones con
los publicos ha cambiado desde la llegada de la red comercial. Opiniones
fundamentales se han modificado. La comodidad de tener a la mano el catalogo
completo de una tienda y solo acceder unos datos para realizar una compra desde

el ordenador, es un beneficio que antes de Internet no se tenia.

La velocidad con la que una tienda en linea se puede comunicar con un cliente es
practicamente instantanea a partir del uso de chats para atender a los visitantes
de la pagina. Y para los clientes, existe mayor capacidad y facilidad para obtener
informacion del producto que se desea.

Incluso el precio final ofrecido al consumidor puede verse afectado, ya que ciertos
gastos de las empresas se reducen al hacer una venta en linea e incrementan
cuando se realiza de manera fisica. De esta forma, el publico puede encontrar el

mismo producto con un precio mayor en la tienda que en la pagina web.

Es por ello, que el marketing a través de Internet demanda a las compaiiias
conservar las habilidades, practicas y estrategias que han funcionado en el
pasado, pero con la adicion de nuevas capacidades y herramientas para poder
aprovechar todas las posibilidades que otorga la web comercial tanto a las
empresas como a los consumidores, los cuales se vuelven el elemento central del

analisis y trabajo de planificacién. Sobre esto, Michael Porter comenta:

“La pregunta clave no es si usar tecnologia de internet o no, las compafiias no
tienen mas alternativa si es que quieren seguir siendo competitivas, sino como
usarla [...] Necesitamos dejar de hablar de industrias de internet, estrategias de
negocios electrénicos, y nueva economia, y ver a internet como lo qué es... Un

potente conjunto de herramientas que se puede usar, con prudencia o sin ella, en
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casi todos los sectores y como parte de casi cualquier estrategia” (Kotler, 2008, p.
458).

Las posibilidades de las que disponen las empresas para comunicarse con sus
clientes a partir del uso de la web comercial son muchas. “Se puede contactar
directamente con los clientes a través de campafas de marketing directo, pueden
realizarse patrocinios que generen un mayor trafico hacia determinadas paginas,
se pueden utilizar los directorios ofrecidos por la Red como punto de partida para
la ejecucion de campafias de relaciones publicas o, simplemente, pueden
disefiarse paginas web tan atractivas que, por si mismas, susciten un trafico de

clientes elevado y, lo que es mas importante, fiel” (Calvo, 2001, p. 79).

1.4.1 Transicion digital

Internet se ha convertido en una alternativa viable en comparacién con los gastos
que trae consigo una campafa de medios convencionales. Los altos precios para
comprar espacio en television o radio, asi como la dificultad de generar contenido
para estos medios dejan a muchas empresas sin posibilidad de llegar a un publico
masivo; sin embargo, con las herramientas que brinda Internet, estas companias

obtienen la posibilidad de hacerlo.

Asimismo, permite obtener un mayor recuerdo de marca e interaccion mas alta
con el consumidor a un coste por impacto mucho menor. Incluso, ésta puede ser
gratuita y fluida debido al interés de ambas partes por expresar su opinion

respecto a un producto o servicio.

Las barreras comunicativas entre los distintos actores del mercado estan
desapareciendo y, a su vez, esto genera nuevos modelos para hacer negocios y
relacionarse. Las formas de intercambio son distintas y las estrategias de

marketing se enfrentan de manera diferente.
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A continuacion se presenta una tabla que intenta explicar la direcciéon que esta

tomando el marketing en la era digital. Permite observar las nuevas tendencias de

manera contrastada con las concepciones tradicionales.

ORIGEN

DESTINO

Marketing de masas

Mondlogo

Marcas

Economia de oferta

Grandes marcas

Mercados

centralizados

El cliente como publico

objetivo

Marketing individual

Dialogo

Comunicacion

Economia de
demanda

Diversidad

Mercados
descentralizados

El cliente como

companero
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Segmentacion Comunidades

Un emisor a muchos e Muchos emisores a
receptores muchos receptores

Fig. 10 Origen y destino del marketing en la era digital (Calvo, 2001, p. 15)

Cabe destacar el papel preponderante que ha tomado el cliente a partir de estos
cambios. La mayoria de las categorias de la tabla se dirigen hacia un destino
donde el cliente es central y el usuario se convierte en un estratega mas de las

campanfas de marketing.

Se observa el traslado de una economia de demanda donde las compafiias
ofrecian los productos que disefiaban a los clientes potenciales, a una economia
de demanda donde lo que importa no es el producto que ofrece la empresa sino el
producto que quiere el cliente.

Asimismo, el cliente analizado anteriormente como un publico objetivo, ahora es
visto como un compafiero en constante comunicacion que ofrece informacién de
manera inmediata sobre sus deseos y demandas. De esta forma, el mondlogo se
convierte en dialogo entre la empresa y sus clientes mejorando asi la relacion de

ambos.

El modelo de comunicacion también ha cambiado. Antes existia un solo emisor
que emitia mensajes a muchos receptores. Es decir la marca comunicandose con
sus clientes a través de los medios masivos. Con la llegada de Internet, todos los
usuarios se convierten a si mismos en emisores y receptores de mensajes, con lo

cual se complejiza el modelo y toma una forma mas horizontal.
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El marketing esta evolucionando debido a estos cambios. Si bien no se dejan a un
lado las estrategias y practicas anteriores a la era digital, el desarrollo actual
marca una tendencia hacia establecer comunicaciones directas con el cliente y
personalizar tanto los productos como los servicios que se ofrecen por parte de las

empresas.

La forma de entender el marketing es distinta y la manera en que actuan las cuatro
variables tradicionales expuestas anteriormente con el modelo de las “4 p’s” ha
evolucionado hacia un modelo de “6 p’s”. A las variables del primer modelo
(producto, precio, plaza y promocion) se agregan dos imprescindibles en la era

digital: personas y presencia.

La manera de hacer negocios en Internet obliga a las empresas a conocer a sus
publicos de manera detallada, ya sean clientes reales o potenciales. Es necesario
ofrecer a cada uno de ellos lo que necesita y para poder hacerlo, los datos que la
red almacena deben ser analizados por las empresas para disefiar las estrategias
de marketing.

Se pueden realizar promociones como concursos, encuestas, regalos, o foros de
discusidon donde los usuarios aporten algunos datos para participar, los cuales dan
a conocer las caracteristicas de los clientes de una determinada marca. Del mismo
modo, y a pesar de la resistencia de los usuarios a dar sus datos personales
cuando estan en linea, las nuevas formas de comunicacion en Internet donde los
usuarios almacenan enormes cantidades de informacion sobre su vida personal,
permiten que las companias tengan acceso a ésta y puedan conocer el perfil de

sus clientes.

De esta forma, es el propio usuario el que facilita sus datos a las companias a
través de la red. Asimismo, los habitos de navegacion pueden ser observados con
la finalidad de ofrecer al usuario una experiencia personalizada y los productos

que demanda. Los algoritmos de las paginas web permiten personalizar la pagina
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a los gustos del usuario y recomendar contenido, productos o servicios que le
parezcan interesantes. Sitos web como YouTube o Amazon funcionan de esta

manera.

El marketing digital se ha convertido en “todo un sistema de personalizacion, que
no solo debe apoyar las estrategias de marketing, sino que se convierte en el
fundamento mismo de la planificacion estratégica del marketing en Internet”
(Calvo, 2001, p. 17). Es por ello, que una de las variables que se afiaden al
modelo de las “4ps” es las personas, debido a la importancia central que tiene el

cliente real o potencial, sus habitos, costumbres, actitudes, deseos y demandas.

La presencia es la segunda variable afadida al modelo. En el mundo digital,
conseguir presencia y mantenerla en la mente de los usuarios es complejo. Es un
lugar donde la persona que navega por la red tiene total libertad de quedarse en
un lugar o seguir su camino. Es por ello, que presentarse de manera atractiva es

importante para una compaifiia.

Kotler (2008) ofrece un diagrama para establecer presencia de marketing en linea
que se reproduce en la siguiente figura. El uso de estos cuatro elementos de

manera simultanea ayuda a la efectividad para atraer a los usuarios a la marca.

Crear un Anuncios en
sitio web linea
Comunidades Correo
web & M D => electrénico

Fig. 11 Diagrama para establecer presencia de marketing en Internet (p. 447)
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En este sentido, es fundamental disefiar una pagina web que sea atractiva y facil
de usar, ya que de otra forma, el interés del usuario se pierde en cuestiéon de
segundos. Para un disefio eficaz se debe tener en cuenta el propdsito de la

pagina.

Los sitios corporativos sirven para “cultivar la fidelidad de los clientes y
complementar otros canales de ventas” (Kotler, 2008, p. 448). En este tipo de
sitios se da informacidon amplia sobre la variedad de productos, las cualidades de
la empresa y formas de contacto con los clientes. Generalmente dan informacion
como la historia de la compaiia, sus valores, su misién y visidon, productos,

servicios y personal que labora en ella.

Otros sitios estan disefados para crear un acercamiento con el cliente para
realizar una compra directa u otra funcion de marketing. “Tales sitios podrian
incluir un catalogo, consejos de compra, y elementos promocionales como

cupones, eventos de ventas o concursos” (Kotler, 2008, p. 448).

La presencia también se consigue a través de la publicidad en linea, la cual logré
consolidarse gracias a los esfuerzos de estandarizacién de los formatos creativos
por parte de organismos mundiales como el Buré de Publicidad Interactiva (IAB).
Estos gestionaron con los diferentes sectores del mercado para crear un lenguaje
comun que facilitd la creacidn de contenidos y soportes, asi como la comunicacion

entre agencias y medios.

Para el afio 2006 ya existian formatos estandarizados para la publicidad en
Internet que incluian, entre otros, anuncios dentro y fuera de la pagina, botones,
acciones especiales y el correo electronico. El IAB los divide en cinco categorias

de las cuales se hara a continuaciéon un breve resumen ilustrado.

1.- Formatos integrados: Este tipo de anuncio es parte de la pagina web y suele

ser un hipervinculo al sitio del anunciante, ya sea corporativo o de venta.
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Si se coloca en la parte superior o inferior de la pagi

llama banner. Son de forma rectangular y tienen dos

na de manera horizontal se

tamanos estandarizados de

468x60 pixeles (px) y 728x90px. El peso maximo debe ser de 15Kbytes (Kb)

debido a que si es mayor afecta la funcionalidad de la pagina y hace mas lenta la

transferencia de datos.

SUSCRBETERQUIN corocto v App:

Merca28

MERCADOTECNIA v PUBLICIDAD v MEDIOS v INVESTIGACION v COLUMNAS v

SUSCRIPTORES v Q Banner de

k . Adquiere La Tarjeta >
CAT 0% v -~

PUBLICIDAD

i zasiew: (GO UM La inversion.publicitaria en

vided ontine crecia 200 por
ciento-en Méxieo

Ias marcas hacen mal en

vidaide un perro en la calle?
Funeral Pet tiene.una
pronuocts

campaiias dirigidas a
millennia

Fig. 12 Banner

American
Express en la
revista digital

MercaZ2.0

Este video muestra todo lo que

Las 4 disciplinas que conducen
ala creatividad

23082017

Si el anuncio es colocado en la parte lateral de la pagina web de manera vertical

se llama rascacielos o skyscraper. Estos pueden estar fijados a la pagina o

deslizarse para permanecer en la pantalla mientras e

| usuario se desplaza por el

contenido. Los tamafnos estandarizados son 120x600px y 160x600px y su peso

maximo debe ser 20Kb.

ings of Leon to Play
Inaugural Concert at
First Tennessee Park

Fig. 13 Rascacielos

22 Top: Houston Will
g ne

How 'Every Little Thing' Singer Carly Pearce

BBVA Bancomer

Skyscraper
. > de BBVA
Bancomer
en la revista
Rolling
Stone

Una variacién de los anteriores consiste en colocar el contenido publicitario

en la parte central de la pagina. Estos anuncios se conocen como cajas o roba

paginas, ya que interrumpen el flujo de informacion

, ¥ suelen tener una forma
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cuadrada o rectangular. Sus medidas son 300x250px o0 200x200px con un peso de
20Kb maximo.

QBusca | & Publica =Menu

tematica de comunicacién interna y externa, con el fin de recaer en el apartado,

que habla acerca de los flujos que puede seguir esta comunicacion interna.

D También se maneja la tematica de barreras en lacomunicaciony por tltimo la
D auditoria en el proceso de comunicaciones. Roba péginas de
5 American
Express colocado
+) £ CoMPrRAS WAYORES :
A $1,200.00 EN MONEDA NACIONAL. a la mitad de un
Relacionados texto de la

revista digital
Gestiopolis.com

= Comunicaciény clima
) '§! organizacionalenla
Universidad Bolivariana de
Venezuela estado Mérida C icacién en las

es

L gel . Elsistemadeinformacion Las organizaciones hoy en dia necesitan mantenerse actualizadas, cumpliendo
tendencias e innovando en productos y servicios lo cual permite su permanencia
en el mercado con el dinamismo correspondiente de las empresas altamente

Fig. 14 Roba paginas

Por ultimo estan los botones y los enlaces de texto. Por un lado, los botones
tienen la ventaja de ser muy discretos debido a su tamafo. Sin embargo, la
eficacia del mensaje se debilita, ya que el espacio para colocar informacion es
limitado, aunque suficiente para insertar una imagen o el logotipo del anunciante.
Los formatos estandarizados son 120x60px y 180x150px con un peso maximo de
8Kb.

Por otro lado, los enlaces de texto son todavia mas austeros que los botones al
permitir solo texto, pero son mas aceptados por los usuarios debido al bajo nivel
de intrusividad. No tienen un formato estandarizado, aunque no suelen pasar de
los 300 caracteres. Este tipo de anuncios son la base de la publicidad dentro de
los buscadores como Google o Yahoo.

Mercazs VERCADDTEGNA v PUBUCIDAD v WEDDS v NVESTGACION v COLUMNAS v SUSCRIPTORES v a
. u

La historia detrés de Otis, el perro 206 @ ﬂ ‘
que escapé de Harvey con todo y ELPO SNTA.FE Dos botones,

croquetas uno del

A gobierno de la
CDMXy otro

e de American

¢Cuales son las franquicias mas

i [ rentables en México? Express, en la
Fig. 15 Botones —— .. — parte lateral
s de la pagina
rincipal de
o Las formas en que los p
= mercaddlogos utilizan la Merca2.0
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GO g Ie como pintar mi casa colores de moda Q A partir de la bisqueda
cémo pintar mi casa
Todos nagene Videos Noticiz Maps  Ma Pref ) ramien colores de moda en el
> buscador de Google,
egundo aparece como primer
resultado un enlace de

Aprende a combinar el color - Comex te dice como - comex.com.mx

www.comex.com.mx/combina/color ¥ texto patrocinado por
Te presentamos las distintas formulas de Comex aqui. Un resultado espectacular. Comex.

Conoce nuestros colores - Expertos en decoracion - Pinturas llenas de color - Maxima Durabilidad

Tipos: Vinilicas, Esmaltes, Texturizados, Impermeabilizantes, Productos para madera, Pegamentos y

Fig. 16 Enlace de texto

2.- Formatos flotantes: Este tipo de anuncios aparece en ventanas emergentes
por encima o debajo de la pagina web que se visita. No forma parte de la pagina
como los formatos anteriores sino que es externo y, por lo tanto, mas intrusivo y
menos aceptado por los usuarios. Actualmente, existen bloqueadores de anuncios
que no permiten el despliegue este tipo de publicidad, lo que ha provocado un

claro declive en su uso.

Un tipo de formato flotante es el Pop-Up o Pop-Under, que se abre por encima o

por debajo en una ventana emergente del navegador.

Al querer acceder
= > al contenido de una
pagina de dibujos
animados, emerge
una nueva ventana
S S - del navegador con
iDuplicamos : FACEBOOK publicidad de una
tu 1c1 depésito! ™ pagina de apuestas.

8pD2000

APUESTA AQUI

1 REGISTRATE 2APUESTA 3GANA
"

Fig.17 Pop-Up
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Las cortinillas son otra posibilidad de formato flotante. Es publicidad que se
muestra antes de acceder al contenido que se busca. Se le llama también
publicidad de transito y suele ser un breve anuncio desplegado en pantalla
completa.

v

Anuncio de 30
segundos para
promocionar un
servicio de television
por internet
desplegado en
pantalla completa
antes de acceder al
contenido.

Fig. 18 Cortinillas

3.- Spots on-line: Son anuncios en video o animacién con una duracién menor a
la publicidad de la television y pueden ser fijos, es decir, estar integrados en la
pagina, o pueden tener un formato flotante. Los formatos los determina el soporte
utilizado para mostrar la publicidad.

= EJ televisa.NEWS Foro® ENVIVO mK 00000

ey o
Anuncio de 15
segundos aprox.,
con un
> reproductor
manipulable por
el usuario
colocado de
forma lateral en
una pagina de
noticias.

$4,490 MxN

Fig. 19 Spots On-line

4.- Acciones especiales: Son formatos, que al igual que el banner y el
rascacielos, estan integrados a la pagina. Su particularidad recae en permitir otras
opciones que se acuerden entre el anunciante y la pagina de soporte, ademas de
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aparecer en secciones especificas de la pagina relacionadas con el producto

publicitado. De esta forma se consigue mayor notoriedad y asociaciéon de marca.

Las medidas pueden ser las de los formatos integrados o acordarse entre el editor

y el anunciante.

Sinopsis

Fig. 20

Acciones especiales

Un banner
simulando dos
botones para very
descargar una
pelicula, es en
realidad un vinculo
al sitio web de un
tercero.

5.- E-mail: Es toda la publicidad que se recibe a través del correo electrénico.

Existen dos posibilidades permitidas que son el e-mailing y el newsletter.

El e-mailing es publicidad que se hace llegar al usuario por medio del correo

electronico y con su previa autorizacion. Es publicidad personalizada, ya que el

usuario pide explicitamente que se le informe sobre cierto producto o servicio

ofrecido por una compafia. Los formatos suelen ser flexibles, pero el peso

maximo recomendado es de 30Kb.

and much more streamlined -- media picker.
See your recent photos below your post,
nulti-select using long-touch, browse your
ite’s media library, take a picture -- all
vithout leaving the app.

Ve know that for many of you, your
martphone is your camera. We're working

0 make the best place to manage your
VordPress media the place where you keep
-- your phone. This is just the beginning of
the improvements you can expect to see. If
you haven't already, download WordPress for
Androld on Google Play, give it a try, and let
us know what you think!

Fig. 21 E-mailing

Invitacién recibida
por correo
electrénico para
visitar un blog en
WordPress.com. En el
correo se permite
gestionar la
subscripcién y hacer
comentarios.
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Por ultimo, los newsletters son folletos con noticias sobre la marca o producto a la
cual el cliente ha dado su consentimiento para recibirlos. Es por ello, que son muy
efectivos, ya que es un publico altamente receptivo al que se le hace llegar la

informacion.

Descubre lo que tu Tarjeta puede hacer por ti

Newsletter de
. »  Bancomer
ofreciendo
una tarjeta de
gastas $500 pesos, , qs
05 260 puntos, crédito que
n a $25 pesos. ,
llegé via
correo
electrénico.

citibanamex&

5709 123% 5ui8 9012
JAVIER ALYAREZ RUIZ
S 0 s 11/2L.

mostercard

Disfruta grandes beneficios
con tu Tarjeta de Crédito Pag
Clasica Citibanamex

Tramitarla es muy sencillo

Haz clic aqui
Llena la solicitud en linea
Veatu ursal con el folio de tu solicitud
identificacion oficial® y comprobante de domicilio

Hayv muchas cosas que tu Tarieta puede ofrecerte

Fig. 22 Newsletter

1.4.2 Analisis de comercio electronico en México

La cantidad de ventas totales que se realizan en Internet ha ido en constante
aumento desde la creacion de la red comercial. Los niveles de satisfaccion y
confianza son altos, a pesar de las amenazas de seguridad que perciben los
usuarios al compartir datos importantes como el numero de tarjeta bancaria o

informacion personal para estudios demograficos.

A continuacidn se mostrara de manera breve cual ha sido la tendencia del
comercio electronico en el pais a partir del ano 2005 con base en variables como
las ventas totales, ventas por sector, participacion de internet en ventas totales,
distribucion geografica de la venta y opiniones sobre satisfaccion de compra. Eso
es con la finalidad de observar el crecimiento acelerado y la rapida penetracion de

la red en la economia.
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Los datos son recogidos de los estudios de comercio electrénico realizados por la
AMIPCI. El primer estudio se llevé a cabo en colaboracidon con veintiséis empresas
a las cuales se les hizo llegar un cuestionario donde compartieron informacion
para su posterior condensacion y analisis. Este primer trabajo dio a conocer la
cifra de ventas totales del comercio electrénico, la cual ascendié a $2,384 millones
de pesos (mdp.), a finales de 2004, con un incremento importante en los ultimos

dos trimestres, lo cual mostraba una tendencia que no dejo de crecer.

_ 794’563

100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 600,000 700,000 800,000 900,000

Fig.23 Ventas trimestrales del
comercio electrénico en 2004

en millones de pesos

El mayor monto de ventas por sector en ese afno fue el de viajes con una cifra
cercana a los $950 mdp., seguido de las tiendas especializadas en musica, libros
y electronica con $665 mdp. Sin embargo, la participacion de Internet en sus

negocios fue de solo 27% y 5% respectivamente.

Hacia el 2008, los productos mas vendidos eran los boletos de avién con mas de
la mitad de las ventas totales en comercio electronico. El otro porcentaje aportd
$281 mdp ese afo y estaba segmentado en hoteleria, electrénicos, accesorios de

celulares y, en menor medida, deportes, fitness, mascotas, ropa y accesorios.

48



Mas de la
mitad de las
ventas
fueron
adquisicioes
de boletos
de avién

Boletos de espectéculos y cine
$42.53

Fig. 24 Porcentaje de ventas por sector 2008

=== Animales y mascotas
$5.06
“* Deporte y fitness
s5.44

*  otros
$5.63

™ Accesorios para vehiculor
4637

* Hogar y electrodomésticos
s6.54

\
\ '\ Ropa/Relojes / Lentes

$8.09

[}
\  Fotoy cémaras digitales
\ $10.93
R}
Consolas y videojuegos
$12.80

Un porcentaje
menor de las
ventas se
distribuy6 en
distintos
segmentos del
mercado como
entretenimiento
y salud.

Los siguientes seis afos, la tasa de crecimiento fue a la alza y, en el afio 2013,

llegd a la cifra de $121 mil millones de pesos (mmdp.), la cual deja muy lejos a la

cifra del 2004 de $2.3 mmdp., con la que se inicié el analisis. Un factor que

impulsé este desarrollo fue el fomento a la confianza del consumidor a través de

contrasenas, sitios htip con candados de seguridad, privacidad de datos

personales y secciones de ayuda. Esto elevo la confianza de los usuarios para

compartir datos personales con las empresas y sitios que visitaban. Para el afo

2013, casi el 80% de los comercios electronicos implementaban alguna de estas

medidas de control y seguridad.
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Comparativo
2012-2013 sobre
las medidas de
. > seguridad
tomadas por las
empresas para
proteger datos
personales.

Login y Pasword Sitio https y/o Privacidad Seccién de ayuda
candado de de datos Y
seguridad personales preguntas

frecuentes

Fig. 25 Porcentaje de empresas que
toman medidas de seguridad
2012-2013

Si bien, la cuestidon de seguridad de datos personales es un tema delicado para los
internautas, en ese momento existian razones por las que los usuarios realizaban
compras en linea. La mayoria de las personas encuestadas menciond la
practicidad y el ahorro de tiempo como principales factores para comprar en la red.
Asimismo, los clientes se han acostumbrado a que las compras en linea suelen
ser mas baratas que en la tienda fisica y a recibir los productos en la comodidad

del hogar.

Con el aumento en las medidas de control, los beneficios que ofrece el comercio
electronico, y la llegada y expansion de tecnologias como la banda ancha y los
teléfonos inteligentes, la cifra de ventas totales de finales de 2015, cuando se
publica el ultimo estudio de AMIPCI, duplicé la del afio 2013. Los datos dados a

conocer revelan un monto de $257 mmdp. A continuaciéon se muestra la grafica
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que contiene esta evolucion a partir del afio 2009 y donde se destaca el aumento

del 59% en la tasa de crecimiento entre el afio 2014 y 2015.

59%
34% $257.09
$162.10
$121.60

$85.70

$54.50

$24.50 536.50

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fig. 26 Crecimiento del comercio electronico 2009-2015

Por ultimo, los datos sobre satisfaccion arrojados por este ultimo estudio, revelan a
un consumidor complacido con el servicio que se le ofrece. Casi el 90% de
clientes creen estar satisfechos. Esto quiere decir que solo entre el 12% y el 17%
de los usuarios manifestaron algun tipo de insatisfaccién, mientras que los demas
se mostraron algo satisfechos o extremadamente satisfechos, sin importar si su
compra fue hecha desde una computadora personal, una laptop o un smartphone.
La mitad de los encuestados afirmé estar extremadamente satisfecho con la
experiencia de compra en linea, lo cual recae en una alta probabilidad de volver a
hacerlo y en un refuerzo a la fidelidad del cliente.

Neto
Satisfechos

En Iine(anii?sezrga; m % +7 87%
Com(pnu:,::; m: 5 38 88%
g o [ . =
Tablet (n=612) mm & G 88%

Tienda fisica
(n=1,829) mm 84%

Algo satisf Extr

uC i isfech » Algo i
Fig. 27 Nivel de satisfaccion al comprar
en Internet 2016
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Con lo anterior, se puede observar el constante crecimiento del comercio
electronico en el pais y su importancia en la economia nacional. En el siguiente
capitulo se analizara otra tendencia del marketing digital, cuyo crecimiento ha
cambiado la forma de comunicacion entre los internautas y de las marcas con sus
clientes al propiciar la interactividad. Se trata de las redes sociales digitales, sitios
web donde el contenido producido, tanto por los usuarios como por las

organizaciones, se pone en el centro de atencion.
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Capitulo 2: Redes sociales digitales
2.1 Definicion

Desde el punto de vista sociologico, las redes sociales son “estructuras
compuestas por individuos u organizaciones vinculados con base en relaciones de
parentesco, amistad, intercambio y colaboracion” (Valenzuela, 2005, p. 6). En
ellas, cada uno de los actores es representado por un nodo' vinculado con una
linea recta a otros nodos. Por sus caracteristicas, se entiende que al vincular un
nodo con otro, no solo se relacionan entre ellos, sino con todos con los que estan
conectados cada uno, lo cual forma una red que agrupa conjuntos de diversos

tipos.

Por ejemplo, cuando se genera una relacibn amistosa entre dos sujetos, la
conexion no solo es entre estas dos personas, sino con el grupo de individuos con
los que éstas tienen algun tipo de relacion. Asi, los amigos, parientes, comparieros
de trabajo, etc., de cada uno se convierten en parte de la red social del otro y, en

conjunto, forman estructuras que se vinculan con otras.

En ese sentido, “las redes sociales permiten establecer conexiones con los
miembros de las mismas, por lo que se crean espacios de intercambio de
informacion, generacion de relaciones e interaccion entre distintas personas”
(Valenzuela, 2005, p. 6). La representacion grafica, como se muestra a
continuacion, se logra al sustituir cada uno de los individuos u organizaciones por
un nodo conectado con una linea recta a los demas nodos con los que tiene

vinculo.

1 Un nodo es un espacio en el que confluyen parte de las conexiones de otros espacios reales o
abstractos que comparten sus mismas caracteristicas y que a su vez también son nodos. Todos
se interrelacionan de una manera no jerarquica y conforman lo que en términos sociol6gicos o
matematicos se llama red.
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Fig. 28 Representacién grafica de una red social

El resultado de éstas asociaciones es la formacion de macro estructuras formadas
por complejos de nodos que representan a los actores sociales y las conexiones
resultado de la relacion entre estos (Urefia, 2011, p. 20). En la figura 28 se puede
identificar un conjunto de nodos vinculados que agrupa a la mayoria de los
componentes; otros grupos mas pequefios que se encuentran aislados del
conjunto mas grande; y nodos completamente aislados que no tienen vinculos con

otros.

El conjunto mas grande se conoce como “componente gigante” (Urefia, 2011, p.
20) y se caracteriza por siempre ofrecer un camino entre cualquier pareja de
nodos que se quiera unir, y por no tener elementos aislados de si mismo. Sus

propiedades son:

* Suele ser muy grande.
* La gran mayoria de los nodos pertenecen a él.
* Solo existen grupos muy pequefios aparte del componente gigante que

reciben el nombre de grupos aislados.
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A continuacion, se muestra una figura donde se observa el grupo de nodos
vinculados que forman el componente gigante. Cada uno de ellos esta conectado
bidireccionalmente con otro nodo, por lo que se puede trazar una ruta entre

cualquiera de los elementos del conjunto.

R 4— Grupo aislado

48 AN e ‘¢——— Componente gigante

Fig. 29 Componente gigante

Por sus caracteristicas, es una estructura que absorbe a la mayoria de los
elementos y permite la comunicacion entre ellos. En 1930, el escritor hungaro
Frigyes Karinthy postuld la Teoria de los seis grados de separacion que sostiene
que “cualquier habitante del planeta puede estar conectado con cualquier otra
persona a través de una cadena de conocidos que no tiene mas de cinco
intermediarios, conectando a ambas personas con solo seis enlaces” (Urefia,
2011, p. 18).

Esto es posible gracias a que el numero de conexiones a las que tiene acceso un
individuo u organizacion crece de manera exponencial cada vez que se agrega un
enlace a la cadena. En el ejemplo expuesto al inicio del apartado, se entiende que
los dos sujetos que entablan una relacion amistosa se vinculan de manera
bidireccional, pero a su vez obtienen acceso a las conexiones previamente
establecidas por cada uno de ellos, las cuales, por su parte, agregan su propia red
de relaciones al conjunto iniciado por la amistad entre dos sujetos.
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De esta manera, el componente gigante toma forma y la mayoria de los nodos se
conectan con él, lo cual hace posible la teoria de los seis grados de separacion de
Karinthy.

O-
0
ve
'

oo\ /
o)

Fig. 30 Teoria de los seis grados de separacion

Se han realizado experimentos para comprobar la exactitud de la cifra propuesta
por el escritor hungaro. En 1967, el profesor de Harvard, Stanley Milgram, realizo
un estudio llamado E/ problema del mundo pequefio con la finalidad de medir la
longitud de conexiones entre personas (Ureia, 2011, p. 19). Se eligieron sujetos al
azar de las ciudades estadounidenses de Omaha y Boston para actuar como los
enlaces finales de una cadena de comunicacidn. Se eligieron estas ciudades por

la distancia que las separa.

A los individuos localizados en Omaha se les hizo llegar un paquete con
instrucciones que debian seguir. Se les proporcionaba el nombre de una persona
a la que debian hacer llegar el paquete recibido, asi como la ciudad de destino, en
este caso Boston, pero no se ofrecian datos sobre su direccidn. Por ello, era
necesario mandarlo a un conocido en la ciudad indicada para que, con base en los
datos que se tenian del destinatario, encontrara a otra persona que pudiera

conocerlo, y, asi, llegar hasta el final de la cadena.

Durante el proceso se llevaron a cabo tareas de monitoreo y control para verificar
cuantos pasos eran necesarios para que el paquete llegara a su destino. “En

algunos casos los paquetes alcanzaban a su destinatario en apenas uno o dos
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pasos, mientras que algunas cadenas estaban compuestas de hasta nueve o diez
eslabones. Los investigadores concluyeron que la poblacion de los Estados
Unidos estaba separada por unas seis personas en promedio” (Urefia, 2011, p.
19).

La relevancia de estos estudios es observar como se manifiestan las redes
sociales en la realidad y verificar las teorias con base en modelos. Con lo visto
hasta aqui, se puede decir que las redes sociales son estructuras complejas
compuestas por nodos conectados bidireccionalmente que en conjunto forman
estructuras y mega estructuras que absorben a la mayoria de los elementos del

conjunto.

Asimismo, gracias a Karinthy y los posteriores estudios llevados a cabo para
verificar su planteamiento, se puede estimar que se necesitan de cinco nodos y
seis enlaces en promedio para conectar cualquier punto de la red con otro por muy
lejanos que se encuentren. No obstante, los numerosos vinculos que se crean a
partir de las redes sociales no son aprovechados en su totalidad por diferentes
tipos de barreras. Las emociones de las personas, los problemas de
comunicacion, la falta de visibilidad de la misma red, son algunos de los
obstaculos que se deben superar para lograr conectar de manera efectiva todos
los nodos.

En este sentido, los medios de comunicacion pueden ser aprovechados para
potenciar estas redes, sin embargo, los medios tradicionales como el teléfono, son
bidireccionales, y solo permiten la comunicacién entre dos personas. Por su parte,
los medios masivos como la radio y la television, son unidireccionales y la
informacion solo fluye de manera vertical. Es decir, los emisores ofrecen un
mensaje que el receptor decide si consume o no, pero no existe interaccion entre

éstos y mucho menos entre los usuarios.
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Internet es diferente porque permite que el receptor se convierta en emisor
(prosumer) y viceversa. La comunicacion se vuelve mas horizontal a comparacion
de los medios convencionales. Pero, lo que va a potenciar de manera nunca antes
vista la posibilidad de aprovechar y ampliar las redes sociales, es la creacion, a
partir de la apertura de la red comercial, de sitios que ofrecen servicios de
comunicacion entre sus usuarios y que se basan en la generacion de un perfil
publico donde se visibilizan diferentes datos del usuario asi como su red de
contactos. A estos sitios se les conoce como Redes Sociales Digitales (RSD) y de
ellas se hablara en siguiente apartado.

2.2 Redes Sociales Digitales

Internet ha servido para conectar a las personas desde sus primeras versiones. El
correo electrénico es uno de los elementos mas usados para el intercambio de
informacion y ya era usado por académicos antes de la apertura de la red. Sin
embargo, las posibilidades de amplificar la red de conexiones con otros individuos
u organizaciones con base en este tipo de servicios es muy limitada, ya que se
trata de un mecanismo de distribucion no colectivo (Sajithra, Patil, 2013, p. 70). Es
decir, los mensajes se suelen enviar solo entre dos partes y no es posible conocer

los vinculos de la otra persona.

De esta forma, los beneficios en cuanto a intercambio de informacién son
numerosos Yy atractivos, como la velocidad de transferencia de datos o la
capacidad de enviar documentos multimedia de gran tamafo y peso, mientras que
las posibilidades de crear vinculos con otros actores sociales es limitada debido a

sus caracteristicas y funciones.

A partir de finales de la década de los noventa, emergen sitios web que ofrecen
servicios de comunicacién entre sus usuarios donde se les permite compartir
datos como texto, video, fotografia o audio. “La tecnologia usada por estos no es

nueva ni innovadora, pero lo que los hace unicos es su capacidad de articular y
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hacer visible las redes de contactos de sus miembros” (Boyd, Ellison, 2007, p. 2).
A estos sitios se les conoce como Redes Sociales Digitales (RSD) y en la
actualidad son los mas visitados de la red y es donde la gente ocupa la mayor
parte del tiempo que se encuentra conectada. Como menciona Valenzuela (2005):

“Lo que proporcionan las redes sociales hoy en dia son los medios para
comunicarse a grandes distancias, asi como un sinfin de herramientas que
acompafan la convivencia de las personas. De este modo, se llama red
social no sélo al grupo de personas, sino al sistema que las aloja y les brinda

los servicios necesarios.” (p. 6).

En 2007, el Journal of Computer Mediated-Comunication, definio las RSD como
servicios dentro de Internet que permiten al usuario 1) construir un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema limitado, 2) articular una lista de otros usuarios
con los que comparte una conexion y 3) visualizar y rastrear su lista de contactos y

las elaboradas por otros usuarios dentro del sistema (Boyd, Ellison, 2007, p. 2).

La creacion de un perfil publico es el primer paso para acceder a una RSD. Una
vez se ha ingresado al sitio que aloja el servicio, se le pide al usuario llenar un
formulario de datos personales como nombre, edad, ubicacion geografica e
intereses personales. El nivel de privacidad o visibilidad de estos datos esta
determinada por la RSD, aunque generalmente se le permite al usuario hacer

modificaciones a la configuracion.

Una vez que se han ingresado los datos solicitados, se suele exhortar al usuario a
completar su perfil con una fotografia que ayude a otros a reconocer quién es y
hacer mas sencilla la vinculacion. Con ello, el usuario se convierte en miembro de

la RSD y obtiene los beneficios funcionales de comunicacion que ofrecen.

Entre ellos, esta en primer lugar la posibilidad de comunicarse con las personas

que actualmente son parte de su red social con las ventajas que da Internet y este
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tipo de sitios web. Y, en segundo lugar, la capacidad de ampliar esta red con base

en las redes de sus propios contactos.

Para esto, las RSD piden a sus usuarios, posteriormente a la creacion del perfil,
identificar a las personas que tienen relacion con ellos y se encuentran dentro del
sito. Estos perfiles son agregados a una lista de contactos que suele ser publica.
Algunos sitios piden una confirmacion de las dos partes antes de ser agregados a
la lista, mientras que otros son unidireccionales y no solicitan el consentimiento de

las dos partes.

La capacidad de las RSD de potenciar las redes sociales de individuos u
organizaciones se basa en la visibilidad. Como se mencioné anteriormente, las
redes sociales no son aprovechadas en su totalidad, en parte, por la falta de
exposicion, e incluso, el desconocimiento de algunas de sus conexiones, las
cuales permanecen ocultas. Las RSD ayudan a disminuir esta barrera al hacer

publica la informacion de sus miembros, asi como la lista de sus contactos.

Asimismo, la concentracién de usuarios en cada vez un nimero menor de sitios,
permite que un mayor conjunto de personas pertenezca a una misma RSD, lo cual

forma un componente gigante que absorbe a gran parte de la poblacion.

Otra definicion de RSD es la que propone el Instituto Nacional de Tecnologias de
la Comunicaciéon de Espana en 2009. El Instituto las define como “servicios
prestados a través de Internet que permiten a los usuarios generar un perfil
publico en el que plasmar datos personales e informacion de uno mismo,
disponiendo de herramientas que permiten interactuar con el resto de usuarios

afines o no al perfil publicado” (Urefia, 2011, p. 12).

Con estas definiciones queda claro que las RSD no se basan en su capacidad de
innovacion tecnoldgica, sino en la de aprovechar esos avances para hacer visible

la red social existente, poder mejorar la comunicacion y amplificar el numero de
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enlaces. En este sentido, Taprial y Kanwar (2012), en su libro Understanding

Social Media, identifican estas propiedades de las RSD:

* Accesibilidad: El bajo costo, en su mayoria nulo, para pertenecer a una
RSD hace que mucha gente tenga la posibilidad de unirse a ellas. El unico
requisito es tener conexion a Internet y un dispositivo para acceder, lo cual,
COMO se expuso en anteriores apartados, es una barrera que se supera dia
con dia de manera exponencial.

* Velocidad: Los contenidos que se comparten en las RSD estan disponibles
para todos en el momento de su publicacidn, sin que otros factores
externos intervengan o limiten su alcance. Asimismo, las respuestas y las
conversaciones son en tiempo real.

* Interactividad: Las RSD permiten comunicacion bidireccional asi como en
grupos donde se pueden hacer preguntas, comentarios, debates, dar
opiniones, etc., con base en los intereses de los usuarios y no solo en las
conexiones establecidas dentro de la red.

* Longevidad / Volatilidad: Si bien las publicaciones y conversaciones entre
los usuarios pueden quedar registradas por tiempo ilimitado dentro de la
RSD, también es posible borrar su contenido si el emisor del mensaje asi lo
desea.

* Alcance: Las RSD dan la posibilidad de conectarse con cualquier persona
que pertenezca a esta sin importar el lugar del mundo donde se encuentre.
Facebook concentra a miles de millones de usuarios que potencialmente se

pueden conectar entre si (p. 29).

Para entender mejor las RSD, éstas se pueden clasificar con base en la capacidad
de interaccion y de publicar contenido que tienen los usuarios. En este sentido, se
dividen en dos tipos: directas e indirectas. Las RDS indirectas son las primeras en

aparecer. En ellas, los usuarios no necesitan crear un perfil para tener acceso a
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las posibilidades de comunicacion que ofrece el sitio y pueden participar en

discusiones sobre topicos de interés comun.

Este tipo de sitios suele estar gestionado por un administrador que controla y
dirige la informacion, por lo que, los comentarios y otras interacciones deben pasar
ciertos filtros antes de ser publicados. Asimismo, la falta de un perfil publico que
muestre los contactos de los demas usuarios, limita la generacién y ampliacion de

redes.

Entre las RSD indirectas se encuentran los foros y los blogs. Los foros son
espacios digitales donde la gente se reune para discutir sobre un tema en
particular, el cual es propuesto, generalmente, en forma de pregunta. El nivel de
especializacion en el tema lo determina el sitio que ofrece el servicio y puede ir
desde preguntas generales que cualquier usuario puede responder, hasta
cuestiones dirigidas a expertos y especialistas en diferentes campos de

conocimiento.

Los blogs son sitios donde el contenido se actualiza periédicamente y se ordena
de manera cronologica. Son administrados por un individuo o una organizacion, y
los mensajes emitidos son dirigidos a un publico en particular. Los visitantes
pueden comentar los articulos que se presentan, pero no se les permite la

creacion de contenido.

Al igual que los foros, los blogs son RSD con capacidad limitada para la creacién y
crecimiento de redes. La comunicacion se da mayormente entre los usuarios y el
administrador, y este ultimo tiene la capacidad de controlar qué mensajes se
hacen publicos. Asimismo, la finalidad de las RSD indirectas es discutir sobre un

tema en concreto y no la de potenciar la relacion entre los usuarios.

A pesar de sus limitaciones, las RSD indirectas introdujeron el habito de discutir,

convivir y conversar con otras personas dentro de la red. Gracias a esto, la
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penetracién de las posteriores RSD directas en la poblacion mundial tuvo un

crecimiento veloz desde su introduccion.

Las RSD directas son “aquellas cuyos servicios prestados a través de Internet
permiten la colaboracion entre grupos de personas que comparten intereses en
comun y que, interactuando entre si en igualdad de condiciones, pueden controlar
la informacién que comparten” (Ureia, 2011, p. 13). En este sentido, los miembros
son capaces de gestionar y controlar la informacion que, en el caso de los blogs y

foros, era administrada por el individuo u organizacion a cargo del sitio.

Esto quiere decir que el usuario pasa de ser consumidor a ser el sujeto que
produce y gestiona el contenido. Y para ello, a diferencia de las RSD indirectas, se
le pide a todos los miembros la creacién de un perfil publico donde se pueda
acceder a los datos personales y lista de contactos. De esta forma, las redes se

vuelven publicas e incentivan la interaccion entre sus miembros.

A partir del enfoque empleado, las RSD directas se pueden clasificar segun su
finalidad, funcionamiento, grado de apertura, y el nivel de integracion. A
continuacion se explicara brevemente cada una de estos enfoques con base en el
texto de Urefia (2011):
* Finalidad: Es el objetivo que persigue el usuario al acceder a una RSD. Se
divide en dos categorias:

o Ocio: El entretenimiento y mantenimiento de relaciones personales
con base en el intercambio de informacion, ya sea de texto, imagen,
video o audio. En este tipo de RSD se potencia las relaciones entre
sus miembros.

o Profesional: El objetivo es compartir informacion relevante a su
perfil profesional con la finalidad de aumentar la agenda de contactos
en el ambito laboral.

* Funcionamiento: Es la estructura y orientacién de las actividades que se
dan en la RSD.
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o Contenidos: Los miembros son los que crean y publican el
contenido dentro del sitio con base en los lineamientos particulares
de cada RSD. Para permitir que un usuario suba contenido al sitio se
le pide crear un perfil publico desde el cual podra publicar, sin
embargo, para acceder al contenido, no es necesario la creacion de
un perfil.

o Perfiles: Las RSD basadas en perfiles, piden a sus miembros
informacion personal para poder crear un perfil y, asi, poder acceder
a todas las funciones que ofrece el sitio. Los usuarios pueden crear
contenido, pero a diferencia de la categoria anterior, este tipo de
sitios se basan mayormente en el intercambio de informacién.

o Microblogging: Su estructura esta disefiada para compartir
pequeias cantidades de informacion. Este tipo de RSD facilita el
seguimiento de informacion relevante en tiempo real.

* Nivel de apertura: Es la capacidad de acceso que tiene cualquier usuario
para utilizar las funciones de la RSD y se dividen en publicas y privadas:

o Publicas: La unica restriccion que encuentra el usuario para acceder
a este tipo de sitios es la de contar con un dispositivo de acceso a
Internet. No es necesario pertenecer a una organizacion, ni pagar
por el derecho a su uso.

o Privadas: El acceso a usuarios en general esta bloqueado. Solo se
puede ingresar si se es parte de una organizacidn o si se paga una
suscripcion y su posterior mantenimiento.

* Nivel de integracion: Se refiere a la afinidad, interés e involucramiento por
parte de los miembros en un interés o actividad concreta.

o Vertical: Son exclusivas y suelen dar acceso solo con una invitacion
previa o un pago. La integracion se da con base en intereses en
comun compartidos por los miembros de la RSD.

o Horizontal: Los usuarios no estan limitados a interactuar con base
en tépicos en comun, por lo que el numero de miembros es mayor

que en los sitios de integracion vertical (p. 14).
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En la siguiente tabla se muestra de manera sintetizada y ordenada las diferentes

clasificaciones de las RSD directas:

De ocio De contenidos Publicas De integracién vertical

Basada en perfiles:

De uso profesional X
personales/profesionales

Privadas De integracién horizontal

Microblogging

Fig. 31 Categorias de RSD directas

Si bien, existen diferentes tipos y clasificaciones de RSD directas, se puede
observar que éstas aportan mas facilidades a la comunicacion entre miembros que
las RSD indirectas, ya que la gestion de contenido y la administracion de las
actividades que se despliegan en el sitio esta controlada por cada uno de los
usuarios de forma horizontal, a diferencia de la gestion vertical realizada por el
individuo u organizacion a cargo de los foros y blogs, el cual decide el tema que se
discute y los comentarios que son publicados después de pasar por los filtros

necesarios.

Esto permite a los miembros expresarse y compartir contenidos de interés, asi
como dar seguimiento y mantenimiento a sus redes, por lo que son este tipo de
RSD las que han logrado captar el mayor numero de personas registradas.
Actualmente, la RSD directa mas popular en México es Facebook, la cual fue
creada en 2004 por el estudiante de Harvard, Mark Zukerberg. En un inicio, el sitio
era de acceso restringido para estudiantes universitarios, sin embargo, en 2006 se
abrid al publico para que cualquier persona pueda acceder. Con base en datos
arrojados por el estudio anual sobre habitos de usuarios en Internet de AMIPCI, en
2015 se estimé que el 96% de los internautas mexicanos estaba inscrito en esta
RSD y el 93% accedia diariamente al sitio.

Esta popularidad de las RSD directas ha sido aprovechada por los expertos en
marketing desde su inicio, no obstante, no todas las organizaciones ponen la
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debida atencidén a sus actividades en las RSD debido a la falta de confianza, el
desconocimiento y la falta de capacitacion. En el estudio de AMIPCI se pregunt6
a los propietarios de 328 empresas que mantienen un perfil dentro de las RSD si
capacitan a su personal para la administracion del mismo. ElI 32% de los
encuestados declardé no llevar a cabo esta capacitaciéon por diferentes razones

como el desconocimiento o la falta de tiempo.

A continuacion se expondra, con base en el estudio realizado por la Universidad
Autonoma de Barcelona titulado E/ uso de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing en el desemperio empresarial, como la intensidad en el
uso de RSD en el marketing afecta a variables como el desempefio empresarial, la

orientacion al mercado y el emprendimiento.

2.3 Redes sociales digitales en las empresas

Las ventajas que ofrecen las RSD a las empresas como herramientas de
marketing se basan en su capacidad de recopilar informacion sobre sus usuarios y
captar una enorme cantidad de miembros. De esta manera, las empresas pueden
estudiar habitos de comportamiento de sus publicos, asi como hacer llegar su
mensaje a una audiencia segmentada de forma mas eficaz y barata que en los

medios tradicionales.

Asimismo, la interaccion entre el cliente y la marca, producto u organizacién es
rapida y directa, por lo que permite evaluar su reputacién y la calidad de las
relaciones. Pero, para aprovechar al maximo los beneficios de estos servicios, las
organizaciones deben gestionar de manera profesional las actividades que realiza
en linea y contar con personal capacitado y especializado en el area de marketing
digital. De otra forma, la capacidad de ofrecer valor al cliente y diferenciarse de la

competencia se limita.
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2.3.1 Orientacion al mercado y al emprendimiento

Para poder observar cual es el grado de influencia de las RSD en el desempefio
empresarial, la Universidad Autonoma de Barcelona realizd6 una investigacion
donde concluyé que la intensidad en el uso de RSD como herramienta de
marketing influye de manera directa y positiva sobre variables como la orientacion

al mercado (OM) y la orientacion emprendedora (OE) (Saavedra, 2012, p. 213).

Tanto la OM como la OE se definen como “dos de las capacidades dinamicas que
las empresas pueden utilizar para manipular, proteger y apalancar los activos
intangibles que permiten conseguir mejores resultados a largo plazo de las
organizaciones” (Saavedra, 2012, p. 213). Es decir, se relacionan con actividades
estratégicas que permiten conseguir objetivos y metas a futuro, y que dependen

de decisiones de los altos mandos directivos.

La OM es la adopcién de los conceptos de marketing por parte de la organizacion.
La creacidén de valor para el cliente y la posterior captacion de su valor son los
elementos que definen el nivel de OM con el que se cuenta. Los tres elementos
que la componen son: la orientacion al cliente, la orientacion al competidor y la

coordinacion interfuncional (Saavedra, 2012, p. 209).

En este sentido, la OM se puede entender también como “la generacion, a través
de toda la organizacion, de inteligencia de mercado correspondiente a las
necesidades actuales de los clientes, la difusion de inteligencia entre
departamentos, y toda la organizacién de respuesta a la misma” (Saavedra, 2012,
p. 209). Las RSD son de gran ayuda para lograr estos objetivos, ya que ofrecen
informacion sobre los gustos, habitos y perfiles de los clientes, asi como un canal

de comunicacion eficaz donde la retroalimentacion es abierta y directa.

Cuando una organizacion cuenta con un alto grado de OM, se puede beneficiar al

ser capaz de otorgar mayor valor al cliente y asi generar mayores utilidades. Es
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por ello que el uso de RSD para intensificar esta orientacién beneficia de manera
directa el desempefio empresarial. Sin embargo, como ya se menciono, la gestion
y administracion de los perfiles corporativos en linea deben ser realizados por
expertos del area y con vision estratégica para lograr resultados.

La OE, al igual que la OM, depende de las decisiones de la alta direccion. En este
caso, se trata de métodos y practicas que conducen a “la experimentacion con
tecnologia, la disposicion a aprovechar nuevas oportunidades producto-mercado y
la predisposicion a emprender aventuras arriesgadas” (Saavedra, 2012, p 210).

Las organizaciones con alto grado de OE procuran incentivar la innovacion y la
creatividad de sus trabajadores, al permitir la experimentacion. Valoran la pro
actividad y son abiertas al uso de nuevas tecnologias ya sea para procesos
internos o externos. Es por ello, que estan preparadas para la toma de riesgos y la
gestion de crisis, ya que en los procesos puede haber errores, sin embargo, si se
realiza de manera adecuada, se pueden obtener beneficios sobre la competencia
al estar un paso adelante.

La OE impacta de manera directa al desempefio empresarial al “permitirle a las
empresas dirigirse a segmentos superiores del mercado, cobrar precios altos, y
desnatar el mercado antes que sus competidores, lo que deberia proporcionarles

mayores beneficios y permitirles expandirse mas rapido” (Saavedra, 2012, p. 211).

Los autores de la investigacion llegaron a las siguientes conclusiones con base en
tres niveles de uso de las RSD para el marketing. El primer nivel es intensidad
alta, el cual contiene a organizaciones que se caracterizan por tener un gran
numero de seguidores en sus RSD, actividad diaria de marketing en RSD, gestion
por parte de personal capacitado y especializado, y por contar con un alto
presupuesto para sus actividades en linea.

68



El segundo nivel es la intensidad media, el cual tiene basicamente las mismas
caracteristicas que la intensidad alta, pero en menor magnitud. Por ultimo, la
intensidad baja es cuando se tiene pocos seguidores en RSD, poca actividad en
linea, no se cuenta con una estrategia ni con el personal capacitado para la
gestion de los perfiles corporativos, asi como bajo o nulo presupuesto para su

mantenimiento.

Los resultados mostraron que “las empresas deben usar las RSD como una
herramienta de marketing de una forma intensiva para potenciar la relacion entre
la OM vy los resultados empresariales” (Saavedra, 2012, p. 222). Es decir, solo si
se cuenta con una presencia constante en RSD, con una estrategia de marketing
digital previamente establecida, se cuenta con el personal capacitado y el
presupuesto necesario, es posible lograr resultados significativos en el desempefio
empresarial. En este sentido, los autores afiaden: “Los resultados sugieren que no
es suficiente tener unos perfiles configurados en las diferentes RSD y realizar
algunas acciones basicas de marketing a través de estos medios. Para obtener el
impacto real en el desempefio del negocio se necesita un esfuerzo dedicado y

comprometido con las tareas de marketing con RSD” (Saavedra, 2012, p. 223).

Con esto, se busca mostrar la importancia de contar con los recursos adecuados
para el aprovechamiento de las RSD como herramientas de marketing digital. Es
comun encontrar organizaciones que no dedican lo suficiente al esfuerzo de
mantener sus actividades en linea, por lo que se genera la creencia de que no son
utiles para mejorar desempefio. Sin embargo, las RSD pueden ser, como ya se
menciono, herramientas utiles para intensificar la OM y OE en las empresas y por
lo tanto obtener mejores resultados, pero solo si se toma en serio la administracion

y gestion de las mismas.
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Capitulo 3: Analisis del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

En este apartado se expondran los elementos que constituyen al Centro de
Atencion Integral para la Salud ATIN como organizacion y marca. Para ello,
primero se describira brevemente a la organizacion, después, se definiran
aspectos basicos como el domicilio social, tipologia organizacional, estructura,
tamano, productos y servicios que ofrece. Posteriormente, se hara un analisis de
la identidad de marca desde la perspectiva visual y conceptual, y se utilizaran las
herramientas de la piramide de marca y la matriz FODA para entender su situacion

actual.

3.1 Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

El Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN fue fundado en el 2012 por un
grupo de profesionales de la salud con la finalidad de ofrecer atencion médica de
calidad, con calidez humana y de manera integral. Dentro de Centro ATIN se
ofrecen consultas de medicina preventiva, medicina general, consultas
especializadas, asi como cursos, talleres y campafas abiertas al publico. Cuenta
con una planta de veintidés médicos especialistas en diferentes ramas de la
medicina como cardiologia, neurologia, endocrinologia, pediatria, psicologia,
dermatologia, entre otros, de los cuales, diez son los duefios en sociedad y se

dedican a la administracion y gestion de la organizacion.

Para ellos, lo mas importante es tratar a la persona como un todo en mente,
cuerpo y espiritu, porque de esta manera pueden ofrecer a sus clientes las
herramientas necesarias para llevar una vida en equilibrio, con salud y bienestar.
Es por ello, que la variedad de especialistas médicos es tan amplia, ya que de
esta manera se pueden ofrecer diagnosticos integrales.

Los objetivos planteados en la fundacion de la empresa fueron: prevenir

enfermedades mediante asesoria meédica, nutricional y de actividad fisica,
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revisiones meédicas y vacunas para toda a familia; educar en temas de
prevencion, salud y bienestar a través de cursos, talleres y platicas; facilitar la
curacion y mejoria de los padecimientos de toda la familia, tratando a las personas

en mente, cuerpo y espiritu.

La comodidad e imagen de las instalaciones también destaca, ya que esta
disefiada para que los padres puedan dejar a los niflos mas pequefios jugar
mientras esperan la consulta. Asimismo, los consultorios no cuentan con
escritorios para hacer sentir mas cercana la relacidon entre el paciente y el médico

al quitar las barreras fisicas.

Fig. 32 Instalaciones de ATIN
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Tipologia

Destino de los Beneficios

Las empresas deciden a quién se otorga el excedente de ingresos y gastos que
obtienen (beneficios econdmicos). A partir de esta légica se pueden encontrar
empresas que otorgan los excedentes a los mismos propietarios o los dejan en la
empresa para su desarrollo.

El Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN es una empresa con fines
de lucro, ya que la mayor parte de los beneficios econdomicos lo obtienen
directamente los médicos que ofrecen el servicio, y solo un porcentaje menor se

destina al pago de nébmina y mantenimiento.

. Empresas con animo de lucro: Cuyos excedentes pasan a poder de los
propietarios, accionistas, etc.

. Empresas sin animo de lucro: En este caso los excedentes se vuelcan a la

propia empresa para permitir su desarrollo (De Zuani, 2005, p. 20).

Forma Juridica

La legislaciéon de cada pais regula las formas juridicas que pueden adoptar las
empresas para el desarrollo de su actividad. La eleccion de su forma juridica
condicionara la actividad, las obligaciones, los derechos y las responsabilidades
de la empresa.

El Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN es una sociedad colectiva,
su gestion y administracion es llevada por el grupo de socios, los cuales son
duefios de la organizacion de forma igualitaria. La clasificacion por forma juridica

es!
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. Unipersonal: El propietario responde de forma ilimitada con todo su
patrimonio ante las personas que pudieran verse afectadas por el accionar de la

empresa.

. Sociedad colectiva: La propiedad es de mas de una persona. Los socios
responden también de forma ilimitada con su patrimonio, y existe participacién en

la direccion o gestion de la empresa.

. Cooperativas: No poseen animo de lucro y son constituidas para satisfacer
las necesidades o intereses socioecondmicos de los cooperativistas.

. Sociedad andénima: Tienen la alternativa de abrir las puertas a cualquier

persona que desee adquirir acciones (De Zuani, 2005, p. 25).

Tamano

Con base en variables como numero de empleados, el tipo de industria, el sector
de actividad, el valor anual de ventas, etc., se puede determinar el tamafio de una
empresa, el cual puede ser grande, mediano, pequefio o micro. El Centro de
Atencion Integral para la Salud ATIN es una organizacién que cuenta con una
planta de veintidos médicos de los cuales diez son socios. Asimismo, cuenta con
personal de limpieza y recepcion. En sus instalaciones se presta un servicio de
alta especialidad con profesionales de la salud capacitados para hacerlo. Es por
ello que la organizaciéon es una pequeiia empresa. A continuacién se presenta

una descripcion de cada tipo de organizacidn con base en su tamano.
. Grandes empresas: Manejan capitales y financiamientos grandes. Sus

ventas son de varios millones de dolares, tienen miles de empleados de confianza

y sindicalizados, cuentan con sistemas de administracion avanzados y pueden
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obtener lineas de crédito importantes con instituciones financieras nacionales e

internacionales.

. Medianas empresas: Intervienen varios cientos de personas y en algunos
casos hasta miles. Suelen tener sindicato, areas con responsabilidades definidas,
y procedimientos automatizados.

. Pequerias empresas: Son entidades independientes, creadas para ser
rentables. No predominan en la industria a la que pertenecen, su venta anual en
valores no excede un determinado tope, y el numero de personas que las

conforman no excede un determinado limite.

. Microempresas: Es de propiedad individual con sistemas de fabricacidon
practicamente artesanales. La maquinaria y el equipo son elementales y
reducidos, los asuntos relacionados con la administracién, produccion, ventas vy

finanzas son la base (De Zuani, 2005, p. 39).

Sector de actividad

Con base en la clasificacidon de empresas segun el sector de actividad, el Centro
de Atencion Integral para la Salud ATIN pertenece a las empresas del Sector
Terciario o de servicios, debido a que su principal producto es la atencion
médica para la prevencion, diagnoéstico y tratamiento de enfermedades ofrecida
por los médicos de alta especialidad con los que cuenta la organizacion. Es decir,
son sus recursos humanos el principal activo con el que trabaja y ofrece sus
productos al mercado. A continuacion se presenta brevemente en que consiste la

clasificacion por sector de actividad.

* Sector primario o extractivo: El elemento basico de la actividad se obtiene

directamente de la naturaleza: agricultura, ganaderia, caza, pesca, etc.
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* Sector secundario o industrial: Se realizan procesos de transformacién de la

materia prima. Abarca actividades como la construccion vy la textil.

» Sector terciario o de servicios: Su principal elemento es la capacidad
humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales. Comprende empresas
como las de transporte, bancos, comercio, seguros, etc. (De Zuani, 2005, p.
39.)

3.2 Productos y servicios de ATIN

El Centro de Atencidn Integral para la Salud ATIN cuenta con una gama de
servicios y productos para satisfacer las necesidades de sus clientes. Estos fueron
disefiados por los socios que fundaron la organizacién con la finalidad de
conseguir los objetivos previamente expuestos. A continuacion se enlista cada uno

de ellos con una breve explicacion.

Medicina preventiva: Se encarga de las medidas destinadas a prevenir la
aparicion de las enfermedades, detener su avance y atenuar sus consecuencias.
Esto mediante la promocién de la salud, educaciéon para la salud, revisiones de

rutina y aplicacion de vacunas.

Medicina general: Constituye el primer nivel de atencion médica. El médico
general es un profesional de la salud capacitado para detectar y manejar
diferentes padecimientos comunes y derivar al especialista indicado cuando

corresponda.
Consulta de especialidad: Centro ATIN cuenta con una amplia gama de

especialistas y subespecialistas de la salud altamente capacitados para atender a

toda la familia.
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Cursos y talleres : De manera didactica se ensefia a nifios y adultos aspectos
como los primeros auxilios o el cuidado del recién nacido. Los cursos vy talleres
son impartidos por el personal médico de ATIN, por lo que se garantiza la
profesionalidad y seriedad de los mismos.

Campanas de salud: Se ofrecen consultas especializadas a un costo menor para
el publico en general. Cada médico puede proponer una campana, por lo que
cuenta con diversos tipos como salud ortopédica, salud visual, bucal y auditiva,

entre otros.

3.3 Identidad organizacional

La identidad es la personalidad de la organizacion y esta constituida por distintos
elementos como la historia, ética, filosofia, valores, creencias, normas vy
comportamientos cotidianos de la entidad. Es la base de la cohesion interna que
distingue a la organizacion de otras como un sistema distinto y separado. Se

puede decir que alrededor de esta gira la existencia de la organizacion.

La identidad corporativa de una empresa, se define como “un conjunto de atributos
y valores que toda empresa debe tener. La imagen que refleje la empresa a traves
de la personalidad, la hara identificarse de las demas, y colocarse en mayor o
menor escala. Un ejemplo de ello es la visidn y mision que cada compainiia tiene”
(De Casas, 2000, p. 71) .

Asimismo, la identidad sirve a la empresa para diferenciarse de otras con las que
compite, es decir, que estan insertas en el mismo mercado u ofrecen productos
y/o servicios similares. Ante esta realidad, las organizaciones se ven obligadas a
diferenciarse de la competencia. “Los sistemas de produccion conducen a la
estandarizacion y a la uniformidad en todos los sentidos. Visto el problema de un
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modo global, la diferencia se muestra como una cuestion de supervivencia”
(Sanz, 2005, p. 65).

Para poder hacer un mejor analisis de la identidad organizacional del Centro de
Atencion Integral para la Salud ATIN, se expondra primero la identidad visual con
elementos como el nombre, logotipo y gama cromatica, y se realizara el analisis
de la identidad conceptual con variables como mision, vision y valores.
Posteriormente, se analizara la identidad de marca con base en dos modelos: la
piramide de marca y la identidad extendida. Por ultimo, se utilizara la matriz FODA
para conocer la situacion actual de la organizacion y la direcciéon que deben tomar

las estrategias posteriores para lograr los objetivos y metas planteados.

Identidad visual

La identidad visual es todo aquello que se puede percibir con la vista y que emana
de la organizacion. Uno de los aspectos mas importantes de la identidad visual es
la marca, la cual se compone del nombre, sus caracteristicas formales y

cromaticas.

Los elementos formales que configuran la marca estan basados en “un nucleo
conceptual sobre el cual se va a apoyar toda la comunicacién y tiene que ver con
la manera en que la organizacion desea mostrarse y ser reconocida por sus
publicos: vanguardista, joven, tradicional, natural, artesanal, tecnolégica, dinamica,

calida, familiar, entre otros” (De Casas, 2000, p. 8).

Esta conformada por un conjunto de atributos que la identificarian como sujeto
social y la diferenciarian de las demas organizaciones del sector. De esta manera
una organizacion es identificada por una persona como perteneciente a un sector
organizacional y con una determinada forma de manifestarse por medio de una

serie de caracteristicas o atributos significativos que la diferenciaran de otras.
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A continuacion, un analisis de la identidad visual de ATIN:

Nombre: Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

La identidad de la organizacion empieza con el nombre. El signo verbal es
lo primero que necesita para poder ser nombrada, reconocida vy
diferenciada. En la eleccién de un nombre, hay que tomar en cuenta que
debe reafirmar la identidad de la organizacion evocando sus caracteristicas,
ser breve, simple y facil de pronunciar para facilitar su memorizacion y

permanencia en la mente del publico.
Logotipo: Es el nombre de la organizacion escrito con ciertas caracteristicas
tipograficas especificas y unicas que le otorgan una determinada identidad.

Centro de Atencion
Integral para la Salud

Fig. 33 Logotipo de ATIN

Isotipo: representa la parte iconica del identificador visual. Hace referencia

a un signo grafico.

X
+

Fig. 34 Isotipo de ATIN

El Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN decidid colocar cinco
figuras en forma de pentagono con la intencion de que cada una
representara uno de sus valores corporativos que son: sensibilidad,

innovacion, respeto, humildad y comunicacion.
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* [sologotipo o imagotipo: es una integracion de logotipo e isotipo.

X
AD

Centro de Atencion
Integral para la Salud

Fig. 35 Isologotipo de ATIN

» Gama cromatica: el color posee connotaciones psicoldgicas, evoca
diferentes sensaciones y emociones, de esta manera contribuye a reafirmar

la identidad y la diferenciacion de una marca (De Casas, 2000, p.8).

Como ya se menciond, cada color representa un valor corporativo:

X

Sensibilidad Innovacion

Respeto Humildad Comunicacion

Fig. 36 Valores corporativos

Identidad conceptual

La identidad conceptual es un aspecto menos tangible y mas genérico que la
identidad visual, e incluye elementos como la filosofia y la cultura corporativa. La
filosofia de la organizacion es la concepcion global de la organizacion establecida
para alcanzar las metas y objetivos de la compafiia. Esta debe responder,
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fundamentalmente, tres preguntas: ¢quién soy y qué hago?, ¢como lo hago?, y

¢a donde quiero llegar?

La pregunta ¢ quién soy y qué hago?, responde a la mision corporativa, es decir la
definicion del negocio. En ella, se establece qué es y qué hace la compaiiia, con lo
cual se determina cuales son los beneficios o soluciones que se brindan a los

diferentes publicos con los que se relaciona la empresa.

Mision del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

Brindar atencion médica integral y de calidad a cada miembro de la familia, a
través de profesionales de la salud altamente capacitados, con gran integridad y
calidez. Promover la educacion sobre temas de salud en la poblacion a través de

informacion veraz y actualizada.

Los valores corporativos responden a la pregunta ;como lo hago? Incluyen los
principios profesionales existentes en la empresa a la hora de disefiar, fabricar y
vender productos. También incluyen los valores en relacion a las interacciones de
las personas, ya sea dentro o fuera de la organizacion. Ejemplos de valores
pueden ser la calidad, el respeto al medio ambiente, la innovacién, la

colaboracion, etc.

Se puede considerar los valores como conformadores de actitudes, pero también
como prescriptores del comportamiento humano, por cuanto conforman una
estructura de tipo cognitivo que sirve al individuo para interpretar y orientarse en

su entorno social.
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Valores del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

Sensibilidad: En ATIN dejamos que nuestras emociones actuen para percibir y
comprenderte mejor. Queremos brindar la mejor atencion para dejar un impacto

positivo en ti y en tu familia.

Innovacion: En ATIN sabemos que el mundo se transforma rapidamente, por lo
que evolucionamos y cambiamos para estar a la vanguardia y ofrecerte el mejor

servicio en salud.

Respeto: En ATIN reconocemos que todas las personas son valiosas. Cuidamos y
honramos tu cuerpo, tu salud fisica y mental desde el corazén y vamos a tu lado
apoyandote en cada momento.

Humildad: En ATIN creemos que la relacion médico-paciente debe ser lo mas
cercana posible, por lo que una de las caracteristicas de nuestro personal médico
es la humildad. Esto nos permite reconocer las oportunidades de mejora y cambio

que nos llevaran a ofrecerte el servicio que te mereces.

Comunicacion: Estamos abiertos a las opiniones y sentimientos de los demas. Nos
gusta intercambiar ideas de forma sincera en un ambiente de cordialidad y
buscando el enriquecimiento de ambas partes. Porque tu y tu familia nos

interesan.

Por ultimo, la vision corporativa responde a un orden teleolégico, por lo que
responde a la pregunta ja donde quiero llegar? La perspectiva del futuro de la
organizacion encamina los esfuerzos de los miembros para llegar a ella. No debe
convertirse en algo utopico o ideal, ya que con el tiempo, al no poder realizarse, la
motivacion de los miembros se pierde gradualmente, pero, de manera contraria, si

es demasiado accesible, puede llevar al conformismo o al relajamiento.
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Vision del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN

Ser el centro de atencion para la salud lider en el cuidado y en la educacion sobre
temas de salud para toda la familia, reconocido a nivel nacional por su trato
personalizado con excelencia, compromiso, calidad y calidez.

Asociaciones por naturaleza e importancia

Las asociaciones son la relacidon entre la identidad de marca y la percepcion del
consumidor. Al adquirir los productos o servicios de una marca, el consumidor
“crea vinculos que surgen de la percepcion de atributos y beneficios que esta le
otorga. Cuando estas asociaciones diferencian a la marca de su competencia se
convierten en una ventaja competitiva® (Del Toro, 2009, p. 70). En este sentido,
conocerlas permite a la organizacion entender los componentes de la identidad de
manera ordenada y, asi, poder gestionarlas de manera adecuada.

A partir de sus caracteristicas, se puede clasificar las asociaciones por su
naturaleza e importancia. A continuacion, se elaboraran dos modelos que permiten
evaluar los atributos desde estas dos perspectivas. Por un lado, la piramide de
marca permite obtener informacioén sobre las asociaciones segun su naturaleza al
describir diferentes tipos de beneficios y atributos que la marca ofrece al

consumidor y que este proyecta sobre la misma.

Por otro lado, la esencia y la identidad extendida revelan a los encargados de
gestionar la identidad, cuales son las asociaciones segun su importancia. Otorga
datos sobre los aspectos centrales y fundamentales de la identidad de marca, asi
como factores donde la administracion tiene mayor margen de maniobra y se

puede adaptar para hacer llegar su mensaje a diferentes publicos.
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3.4 Piramide de marca

“La piramide de identidad de marca clasifica los atributos y beneficios basandose
en su naturaleza, para llegar al final a una propuesta unica, clave y fundamental
que recoja lo mejor posible los aspectos esenciales y resuma la identidad global”
(Del Toro, 2009, p. 70).

Para ello, el modelo de Del Toro (2009) cuenta con seis apartados que son:

» Alributos descriptivos: Atributos basicos y sencillos que definen a la marca
de manera objetiva y racional. Los atributos descriptivos de ATIN son:
calidad, variedad en servicios médicos, alta especializacion, diagndéstico
integral.

* Beneficios funcionales: Rendimientos tangibles que obtiene el consumidor
con la marca. Los beneficios funcionales de ATIN son: salud, seguridad,
educacion en salud, prevencion de enfermedades, tratamientos integrales,
cuidado de toda la familia.

* Beneficios emocionales: Rendimiento obtenido por el consumidor mas alla
de lo tangible. El beneficio emocional de ATIN es la confianza.

» Alributos proyectivos: Imagen que el consumidor de la marca estima que
proyecta al exterior por ser consumidor de ella. Los atributos proyectivos de
ATIN son: exclusividad, cuidado de la salud, trato humano.

» Alributos de personalidad: La identidad de marca se define como si fuera
una persona, a través de cualidades personales. Los atributos de
personalidad de ATIN son: protectora, sensible, calida.

* Beneficio clave: Sintesis que refleja las asociaciones que se consideran
mas importantes en coherencia con la estrategia de la marca. El beneficio
clave de ATIN es la atencion integral para toda la familia con trato humano

(p. 70).

83



Atencio
integral

Protectora,
sensible, calida

Exclusividad, cuidado
de la salud, trato
humano

Confianza.

Salud, seguridad, educacién en salud,
prevenciéon de enfermedades,
tratamientos integrales, cuidado de toda
la familia

Calidad, variedad en servicios médicos, alta
especializacién, atencion integral

Fig. 37 Pirédmide de marca de ATIN

3.5 Esencia e identidad extendida

Otra forma de estudiar la identidad es clasificar las asociaciones por un orden de
importancia y peso dentro de la estrategia de la marca. Asi, los atributos y
beneficios de la piramide de marca, pueden ser agrupados en dos componentes:
la esencia de marca y la identidad extendida (Del Toro, 2009, p. 70).

La esencia es el concepto central de la marca, mas alla del mercado. Es decir, son
asociaciones inmutables que se mantienen a pesar del segmento del publico al
que se quiera llegar. Esto permite a la marcas, por ejemplo, crear franquicias con
los mismos valores y calidad. En el caso de el Centro de Atencion Integral para la
Salud ATIN la esencia de marca es la atencion integral para toda la familia

84



con calidad y calidez humana. Este es el centro de su estrategia y permanece

inalterable desde la fundacién de la organizacion.

La identidad extendida se refiere al “resto de asociaciones de marca que rodean el
nucleo principal y que pueden ser adaptadas de forma local para cubrir todas las
necesidades de posicionamiento que puedan requerir los diferentes mercados y
segmentos” (Del Toro, 2009, p. 72). Gracias a estas asociaciones, la marca puede
llegar a un mayor numero de personas al poder adaptarse a diferentes publicos.
La identidad extendida del Centro de Atencién Integral para la Salud ATIN es:
la exclusividad de tener la atencién médica por parte de profesionales de la salud
con alto prestigio debido a sus grados de especializacién y su participacién en
congresos, ponencias y medios de comunicacion donde son solicitados por sus
conocimientos; la educacion como elemento de apoyo para la prevencion de
enfermedades; la confianza de poder tener contacto con su médico de cabecera
en ATIN en cualquier momento, ya que se proporciona el teléfono del médico para
cualquier emergencia; y la innovacién en el diagnostico y tratamiento de

enfermedades.

Exclusividad

Esencia

Atencién

I integral
4 | Identidad
| Confianza : : Calidad Educacion extendlda
P
Calidez
' :"":4;. ;;;:7"-: g
g Innovacién )

Fig. 38 Esencia e identidad extendida de ATIN
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3.6 Analisis FODA de ATIN

La matriz FODA es una herramienta a través de la cual se detecta las relaciones
entre las variables mas importantes del analisis interno y externo de una
organizacion con la finalidad de elaborar estrategias con base en los resultados
que arroja. Las variables a identificar son: fortalezas (lo que tiene la organizacion y
funciona correctamente), oportunidades (factores favorables y explotables del
entorno), debilidades (lo que tiene la organizacion y funciona de manera
deficiente), y las amenazas (factores desfavorables del entorno).

El analisis FODA aplicado a el Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN fue
realizado con el objetivo de encontrar elementos en los que la organizacién puede
tener injerencia y que pueden ayudarla a su crecimiento para elaborar estrategias
adecuadas a cada situacion. El primer paso fue enlistar los elementos del analisis
FODA. Se procede a elaborar una matriz donde los elementos se jerarquizan

conforme a la mision y vision de la organizacion.

Fortalezas Debilidades
* Personal altamente capacitado * (Constante rotacién de puestos
* Infraestructura * Pocapromocién
* Buenarelacién con otros centros e Nolexisteun usoadecuado de
de salud RSD
* Buen clima laboral ~

» Falta del manuales corporativos
* Buenareputacién

* Talleresy cursos
* Promocién de boca en boca

* Errores enla comunicacién por
falta de formalidad

Oportunidades Amenazas
* Alianzas con laboratorios * Competencia
* Alianzas con otros centros de * Legislaciones de Cofepris
salud * Vulnerabilidad ante una crisis
* Uso masivo de RSD econdmica por falta de

reinversion
* Sustitutos
* Seguridad social

* Interés de los medios por su
capital intelectual

Fig. 39 Matriz 1 FODA
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Después, se realiza una matriz que sirve como modelo para poder hacer el cruce y
relacion de informacion entre los diferentes factores internos y externos que
conforman el analisis. El cruce se da en cuatro ocasiones como se describe a

continuacion.

La informacién obtenida para la categoria de fortalezas se cruza directamente con
la de oportunidades (FO) y con las debilidades (FD); y la categoria de las
debilidades se cruza con las oportunidades (DO) y con las amenazas (DA).

A partir de este cruce, salen a la luz los elementos en que la institucién puede o no
tener injerencia y cuales son los medios y métodos a seguir mas adecuados para
elaborar las estrategias. En el caso del Centro de Atencion Integral para la Salud
ATIN, se detectaron estrategias que en conjunto atacan tanto debilidades y

amenazas, como maximizan fortalezas y oportunidades.

Las fortalezas mas grandes del Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN
son su personal médico y su infraestructura. Al cruzar esta informacién con las
oportunidades, las cuales indican que el uso de redes sociales se presenta como
un elemento del entorno que se puede aprovechar por sus ventajas sobre otros
medios para la promocion de la organizacion, se detecta la posibilidad de crear
contenido con la informacion de los médicos especializados, la cual seria

exclusiva y de valor agregado para el cliente.

Sin embargo, al observar las debilidades, destaca la falta de planeacion y buen
uso de las RSD, por lo que para lograr los objetivos mencionados, primero se
debe elaborar una estrategia digital para la promocion adecuada de la marca.

Por ultimo, se aprovecha la alta especializacion de los médicos, asi como su
reputacidn, para usarlos como elemento diferenciador de la competencia y hacer
evidente al publico cuales son las caracteristicas que hacen de ATIN una mejor

opcion.
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Fortalezas Debilidades

Personal altamente * Poca promocién

capacitado * No existe un uso
Programas adecuado de RSD
Buena relacién con

otros centros de
salud

Oportunidades FO (Maxi-Maxi) DO (Mini-Maxi)
Alianzas con otros v" Creacion de Realizar estrategia
centros de salud contenido relevante  digital para la promocién
RSD y exclusivo sobre  de productos y servicios

educacién en salud en RSD

en RSD
Amenazas FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)

Competencia v Aprovechar la alta v Estrategia digital

especializacién de para diferenciarse
Vulnerabilidad ante una sus médicos como de la competencia
crisis econémica por elemento con el uso de RSD
falta de reinversién diferenciador

Fig. 40 matriz 2 FODA

Las estrategias resultado de esta matriz, asi cdmo la descripcion y analisis del
Centro de Atencion Integral para la Salud ATIN hecho en este apartado, serviran
para la elaboracion de la estrategia digital que se expondra en ultimo capitulo y
donde se tomaran en cuenta los elementos constitutivos de la marca, asi como los

objetivos y filosofia de la organizacion.
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Capitulo 4: Estudio de caso: Estrategia digital para Centro de Atencién

Integral para la Salud ATIN

4.1 Diagnéstico previo a la implementacion de la estrategia

A continuacién se expondra un breve diagnostico sobre el trabajo realizado por la
marca en Facebook previo a la elaboracidon e implementacion de la estrategia en
RSD por parte del equipo de marketing y el consultor externo. La finalidad es
poder contrastar los datos obtenidos con la informacion arrojada en la medicion y

evaluacion de la misma.

Se hara un reporte estadistico de los tres meses anteriores, una evaluacion de la
calidad de las publicaciones y una revision a la identidad visual de las mismas. Las

variables a medir en el reporte estadistico son las siguientes:

Alcance: “Es el numero de personas que han visualizado el contenido asociado
con la marca” (Simply Measured, 2014, p. 11), y el primer indicador que la marca
tiene sobre la relevancia que el contenido tiene para sus seguidores. El alcance se
puede dividir en tres categorias:

Organico: El numero de personas que vieron el contenido de la marca en
sus lineas de tiempo o directamente en la pagina.

Pagado: ElI numero de personas que vieron contenido promocionado
(anuncios y publicaciones).

Viral: El numero de personas que vieron el contenido publicado por un
amigo (compartido, gustado, comentado).

Seguidores: El numero de gente que sigue la pagina de la marca en la RSD y que
tiene acceso a su contenido en su seccion de noticias. Cabe mencionar, que si
bien es importante el numero de seguidores, su utilidad se encuentra en relacionar

estos datos con la interaccidon y poder medir el nivel de compromiso de los
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seguidores, asi como la relevancia que tiene para estos el contenido publicado por

la marca.

Compromiso: La RSD Facebook esta disefada para interactuar a través de
diferentes reacciones a las que el usuario tiene acceso. “La suma de estas
interacciones permite medir el compromiso de los seguidores con el contenido y
la marca” (Simply Measured, 2014, p.5). Las reacciones que se miden son las

siguientes:

Me gusta: El numero de personas que les gusto la publicacion. Mide
la resonancia entre el contenido y el usuario.

Comentarios: Numero de personas que dejaron un comentario en la
publicacion.

Compartir. Numero de personas que compartieron la publicacion en
sus biografias o paginas (Simply Measured, 2014, p.5).

Promedio de compromiso: “Esta variable esta disefiada para medir el numero de
personas comprometidas en una publicacidn como un porcentaje del numero de
las personas alcanzadas” (Simply Measured, 2014, p. 9). Se mide dividiendo el

compromiso entre el alcance y solo se utilizara con publicaciones particulares.

Diagnéstico previo

Para la generacion de las siguientes graficas se utilizaron las hojas de Excel que
arroja Facebook en su pagina de estadisticas.

Alcance

Durante los mese de octubre, noviembre y diciembre del afio 2015 la marca tuvo
un alcance de 5,739 personas, las cuales se distribuyeron como muestra la

siguiente grafica.
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Alcance Oct-Dic 2015

“Seriel

Fig. 41 Alcance en Facebook periodo Oct-Dic 2015

Se pueden observar algunos picos en la grafica donde se alcanz6é a mas de
trescientas personas, pero en general el alcance es de menos de cincuenta

personas al dia.
Sequidores

La marca inici6 el periodo con 1,345 seguidores y llegd a tener 1,383 a finales de
diciembre. El incremento diario de los mismos es muy bajo, por lo que las
posibilidades de alcance e interacciéon se reducen. Asimismo es sintoma de la
poca relevancia del contenido para los usuarios. Estos indicadores deben ser
tomados en cuenta para plantear los objetivos de la estrategia digital.

Seguidores Oct-Dic 2015
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Fig. 42 Seguidores Oct-Dic 2015
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Compromiso

El numero de personas que interactuaron en este periodo con el contenido de la
marca ascendi6é a 394. Como se puede observar en la grafica, existen picos que
se pueden relacionar con los picos vistos en el alcance, lo cual revela la

importancia de la interaccién para poder llegar a mas personas y no solo a los

seguidores.
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Fig. 43 Interacciones Oct-Dic 2015
Los datos estadisticos mostrados en este apartado serviran para fijar algunos
objetivos en la estrategia digital y, asi, poder evaluarla. A continuacion se hara una

revision al tipo de publicaciones hechas en este periodo con el propdsito de

determinar si van acorde con la identidad conceptual y visual de la marca.

Publicaciones

Durante el periodo analizado se realizaron publicaciones para promocionar al

personal médico, los servicios de Centro ATIN y los cursos, campanas y talleres
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que se impartieron. La imagen que se muestra a continuaciéon se uso para

promocionar los servicios de Ortopedia del Dr. Gonzalo Lora.

DR GBNZALO LBRA RAMREZL;

+ Ortopedista y Traumatélogo
(]

Centro de Atencién
Integral para la Salud

PADECMELliTUS TRAUMATICOS

Fracturas diversas

;, Contusiones P
| e it

4 PADECMENTUS ORTOPEDICOS

r’ Dls:Iasla del desarrollo de la cadera

£ Posturas viciosas de la infancia :
LZ_?./- Fascitis £
oy Tendinitis g 5
€ Lumbalgia crénica o ngudn

Contracturas musculares
Tunel del carpo :

Fig. 44 Imagen para promocionar

la planta médica en ATIN

La imagen fue elaborada con base en una plantilla genérica usada por el personal
de ATIN. Se puede observar que la identidad conceptual y visual no esta reflejada.
La gama cromatica no corresponde a la de la marca y la tipografia es de dificil
lectura. Asimismo, no tiene apariencia profesional, por lo que se puede ver
afectada la reputacion de la organizacion al presentarse como un centro de salud

sin la seriedad que la industria exige.

Al ofrecer un servicio sobre un tema delicado como la salud, se debe transmitir la
confianza necesaria al paciente con base en el recurso mas importante que es el
personal meédico especializado. En ese sentido, el reforzamiento de una imagen
profesional en RSD debe ser parte de una estrategia, lo cual en este caso se ha
descuidado.
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Del mismo modo, las publicaciones para dar a conocer promociones no proyectan

la identidad que la marca ha gestionado al interior, y estan creadas sin tener en

cuenta cual es el publico objetivo de la marca.

-

*

Centro de Atencion
Integral para la Salud

RUDOS CON LAS ENFERMEBABEE

Fig. 45 Promocién de Centro ATIN en RSD

Se utiliza de nuevo la misma plantilla y se agrega una ilustracion de lucha libre

mexicana que se aleja de la imagen que se busca proyectar de la marca en RSD.

Por otra parte, los textos que acompafian las fotografias no reflejan

profesionalismo al tener fallas en la redaccién y colocar URL’s demasiado

extensas. Asimismo, la extension no es la mejor para la RSD Facebook, en la cual

se prefieren textos mas cortos, lo cual muestra falta de dominio de la RSD. A

continuacion se puede ver un ejemplo.

Saludos comunidad ATIN! No crean que los
tenemos olvidados! Esta semana hablaremos de un
tema mas frecuente de lo que parece: la DISPLASIA
CONGENITA DE CADERA antes conocida como
Luxacién Congénita de Cadera. ;Sabes si tu bebé
esta en riesgo de padecerla? ;Cémo identificarla?
Estas preguntas y mas estara respondiendo esta
semana el Dr. Gonzalo Lora Ortopedista de ATIN

iY arrancamos con nuestra semana!

El tema que tenemos preparado para ti esta semana
es CONSULTA PRENATAL. Puedes leer la nota de la
semana ’mun tp w.atin.mx.

notas_consulta_p al.php?id_nota=2

Tendremos notas, videos, chiqui-chat y posts en
Facebook y Twitter con Informacion utll y clara para
tl y tus familiares y amigos. Puedes visitar nuestra
pagina web: http://www.atin.mx/ para encontrar
mas informacion sobre el especialista de la semana,
nuestra ubicacion, horarios, etc.

iSi te gusta y si te sirve, compartelo! +»

Fig. 46 Textos de las publicaciones de Centro ATIN en Facebook
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4.2 Diseio de la estrategia de comunicacién digital

Con base en el diagndstico presentado, se disefio una estrategia en RSD con el
departamento de marketing de Centro ATIN y un consultor externo, la cual, se
implemento durante el periodo de enero a marzo del afio 2016 en la plataforma de
Facebook. A continuacion se exponen los objetivos generales y particulares de la
misma, asi como las tacticas y métricas de evaluacion. Posteriormente se
expondran los resultados del seguimiento y los datos se contrastaran con los

numeros previos a la puesta en marcha de la estrategia.

4.2.1 Objetivos

Objetivo General:

OG: Aumentar la visibilidad de la marca en RSD para atraer clientes
potenciales.

Objetivos Particulares:

OP1: Lograr un crecimiento mensual de la comunidad de 10%
OP2: Aumentar el nivel de compromiso e interaccion.
OP3: Elaborar mensajes que alcancen mas numero de personas.

OP4: Disenar cambio de imagen
Para lograr estos objetivos, se propuso una estrategia de contenido, donde se

establecié una clasificacion del tipo de publicaciones a realizar, asi como un

calendario mensual. Los mensajes se elaboraron teniendo en cuenta lo siguiente:
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4.2.2 Estrategia
Publico Objetivo:

Primario: Mujeres de 25 a 44 anos. NSE: C, C+, B. Interés en temas de
maternidad, educacion, salud. Son mamas.

Secundario: Hombres y mujeres de 25 a 40 afios. NSE: C, C+, B. Interés en
cuidado de los hijos, salud, prevencion.
Para obtener la clasificacion del publico objetivo, se utiliz6 las estadisticas de
seguidores que la plataforma digital Facebook ofrece. A continuacion se presenta

la grafica:

29%

Mujeres

59% 6%

Tus fans — 4% 1% 1%

Hornbres e — - - _ ’ "
27 51: N
| 39% %

Tus fans 14%

Fig. 47 Segmentacion del publico de ATIN en Facebook

Tono del mensaje:

El tono debe ser amigable y de cercania. Como un amigo que da consejos mas
que una autoridad que impone. Se utilizara la tercera persona del plural para
referirse a la organizacion y la segunda persona del singular para hablar con los
seguidores. Debe ser un lenguaje incluyente.

4.2.3 Tacticas

Se propuso una categoria de contenidos y un cambio de imagen, el cual incluye
una plantilla genérica que tiene el logotipo de la marca y puede cambiar de color la
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franja por cualquiera de los cinco colores del logotipo, y una nueva plantilla para la
promocién de Doctores y cursos. Estos contenidos se publicaran de manera
organica, es decir, no se pautara promocion debido a limitaciones en el
presupuesto otorgado, por lo que el alcance obtenido solo sera a partir de los
impactos e interacciones con los usuarios.

Categorias de contenido:

Vida ATIN: Se compartiran imagenes de la vida interna de Centro ATIN, como la
convivencia con los doctores o la imparticion de talleres y cursos. El objetivo es

que los clientes puedan revivir y compartir la experiencia de asistir al Centro.

F

X+

Centro de Atencion

-

: %

ATIN
Unidos por familias saludables

www.ATIN.mx

Fig. 48 Imagen para publicaciones de Vida ATIN

Promociones: Durante el periodo de la estrategia se hara publicidad de
promociones tales como campafias de salud visual para nifios, talleres de

primeros auxilios, y descuentos en consultas con el personal médico de ATIN.
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Campaha de
Salud Visual
para hinos

con la Dra. Paula Morelos

Ultimo sébado de cada mes.
Iniciamos el Sabado 30 de Enero
Consultas de 9 am - 2 pm

Aparta tu lugar llamando al
5661 4778

Unidos por familias saludables

www.ATIN.mx

Fig. 49 Imagen para campania de salud visual

Articulos de blog: Semanalmente se compartira el enlace para visitar el blog de la
marca, el cual se actualiza en ese periodo de tiempo. El objetivo es llevar trafico a
la pagina oficial de Centro ATIN donde se pueden revisar todos sus servicios y

promociones.

Infografias: Se elaboraran infografias con base en la informacion que facilita el
personal médico, las cuales tendran consejos médicos para mamas y papas.. El
objetivo es posicionar a ATIN como un Centro de salud vinculado con la educacién

de la poblacién en temas de prevencion y salud.

Consulta

Salida del
bebé del
hospital

Manejo del
recién nacido
en sala de
parto

Cuidados de
rutina
necesarios

Expectativas
y cambios de
estilo de vida

Ventajas de
,—— la lactancia
materna

ATIN

Unidos por familias saludables

W ATIN.mx.

Fig. 50 Imagen para infografia de salud.
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Promocion del personal: Semanalmente se publicitaran los servicios de un médico
en particular. Para ello se propuso un cambio de imagen y el uso de nuevas
plantillas que fueran mas acorde con la identidad visual y conceptual de la marca.

Xk
++

Centso de Atencidn
Integeal para la Sadod

DR. FERNANDO RAMIREZ MENDOZA
ENDOCRINOLOGO PEDIATRA

f JCENTROATIN

3P ocentroATIN

ATIN - Unidos por familias saludables

Fig. 51 Imagen para promocién de Doctores.

Compartir eventos o publicaciones: Se compartiran publicaciones de marcas y
organizaciones con las que Centro ATIN tenga acuerdos como CargArte.

Calendario
La parrilla de contenidos se elabora cada semana y se indica qué tipo de

publicaciones se enviaran cada dia de la semana. A continuacion un ejemplo de la

parrilla semanal con la que se inicid la estrategia:

Semana Canal

Info salud Promo Dr. Info salud Compartir Vida ATIN Promocion
Vida ATIN Articulo Curso Frase educacion Info salud Promo Dr.

Fig. 52 Parrilla semanal de contenidos para ATIN
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4.2.4 Métricas

La herramienta de analisis para evaluar la estrategia sera Facebook Insights que
se ofrece de manera gratuita a los administradores de paginas. Las variables a
medir son:

1.- Alcance
2.- Seguidores

3.- Interaccion

4.2.5 Resultados

Los resultados presentados corresponden al periodo de enero a marzo del afo

2016, tiempo en el que se implemento la estrategia.

Alcance

El numero de personas alcanzadas durante este periodo fue de 408,516. Como
se observa en la grafica, se obtuvo un promedio de 2,500 personas alcanzadas al
dia, con picos que pueden llegar a las 200,000 personas. En este sentido se logré
el objetivo de obtener mayor visibilidad de la marca con la finalidad de captar

clientes potenciales.

Alcance enero-marzo 2016

25000

Area del grafico

20000

15000 Fig. 53 Alcance del primer
trimestre de 2016

10000 1

5000

0
1/1/16 1/8/16 1/15/16 1/22/16 1/29/16 2/5/16 2/12/16 2/19/16 2/26/16 3/4/16 3/11/16 3/18/16 3/25/16
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Compromiso

El numero de interacciones logradas fue de 26,806 al sumar los , comentarios y
publicaciones compartidas. Como se muestra en la grafica, el promedio es de 150
interacciones diarias y se obtiene picos similares a la imagen de alcance. Debido
al cambio en el tipo de publicaciones, las cuales estan mas orientadas al publico
objetivo de la marca y al cambio de imagen, se ha logrado elaborar mensajes de
mayor relevancia para los seguidores. Esto se ve reflejado en el aumento
significativo de las interacciones con respecto al periodo anterior a la estrategia.

Interacciones enero-marzo 2016

Fig. 54 Compromiso de enero a marzo del 2016

Sequidores

El numero de seguidores se logré incrementar hasta llegar a los 3,685, lo cual
amplié la posibilidad de la marca de hacer llegar su mensaje a mas personas.
Como se observa en la imagen, a partir de la implementacion de la estrategia en
RSD se empezaron a tener resultados en la cantidad de seguidores y el

incremento se sostuvo.
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Seguidores enero-marzo 2016

2000

1/1/16  1/8f16 1/15/16 1/22f/16 1/29/16 2/5/16 2/12f/16 2/19/16 2/26/16 3/4/16 3/11/16 3/18/16 3/25/16

Fig. 55 Seguidores enero-marzo 2016

4.3 Estudio comparativo

A continuacion se realizara una breve comparacion entre los datos obtenidos
antes de la estrategia y después de su implementacion con la finalidad de
evaluarla. En las siguientes graficas se muestra el cambio entre el ultimo trimestre
de 2015 e inicios del 2016.

Durante el periodo anterior se observa un estancamiento en el aumento de
seguidores de la marca, lo cual cambia a partir de enero, donde el crecimiento
diario es significativo. Esto representa para la marca, la posibilidad de hacer llegar
Su mensaje a un numero mas amplio de personas. Y, a su vez, es indicador de

que se ofrece un valor agregado y se logra diferenciar de la competencia.
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Seguidores Septiembre — Enero

3000

2500

2000

1500

1000

500

0
9/1/15 10/1/15 11/1/15 12/1/15 1/1/16

Fig. 56 Implementacién de la estrategia. Seguidores.

El compromiso de los seguidores también se vio afectado con la estrategia
implementada. De menos de cien interacciones diarias, se logré incrementar hasta
casi ochocientas interacciones, lo cual se ve reflejado en el alcance, ya que, como
se menciond anteriormente, al interactuar con una publicacion, el usuario hace

visible la misma para toda su red de contactos.

Interaccion Septiembre — Enero

900

800

700
600 Ly
500
400 - w—Seriesl
300
200 \ M
100 Y
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9/1/15 10/1/15 11/1/15 12/1/15 1/1/16

Fig. 57 Implementacién de la estrategia. Compromiso.
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Con el aumento en los seguidores y las interacciones, el alcance diario de las
publicaciones de la marca en la plataforma se incrementd de manera
considerable. Los picos mas altos antes de la implementacion de la estrategia
llegaban hasta las dos mil personas alcanzadas. Para el mes de enero se pueden

observar picos de nueve mil personas que vieron el mensaje de la marca.

10000

9000
8000 -
7000

6000 -
5000

W Series1
4000

3000

2000 i
1000 LL
0 .—AL 7AAL‘ A — -~ A

9/1/15 10/1/15 11/1/15 12/1/15 1/1/16

Fig. 58 Implementacién de la estrategia. Alcance.

A partir de la implementacion de la estrategia digital en enero, se puede observar
un crecimiento evidente en el numero de seguidores, alcance e interacciones, lo
cual es un indicador de que los cambios en imagen y tipo de publicacion tuvieron
la efectividad necesaria para cumplir con los objetivos particulares propuestos al
inicio y el objetivo general de dar mayor visibilidad en RSD. A continuacion se
muestra un reporte estadistico elaborado al inicio de la estrategia donde se puede

confirmar lo expuesto aqui.
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Reporte Estadistico
Agosto — Octubre 2015

*

Centro de Atencién
Integral para la Salud

Periodo Alcance Total Engagements
Agosto 3,979 319

Septiembre 8,650 527
Octubre 1,656 122

Reporte Estadistico
Diciembre — Enero 2016

o

4
<f @
¥
‘.

Centro de Atencion
Integral para la Salud

Periodo N° de posts Alcance Total Engagements

Diciembre 2015 07 2,664 158
Enero 2016 35 139,159 10,530

Fig. 59 Reporte estadistico del cambio de estrategia digital.

De esta forma, se busca mostrar los objetivos alcanzables si se elabora e
implementa una estrategia en RSD disefiada en conjunto con el personal de la
marca y expertos en comunicacion digital y marketing. Asimismo, el atender las
necesidades de el publico objetivo es clave. Como se desarroll6 en capitulos
anteriores, la orientacion y la evolucion del marketing se dirigen hacia una
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colaboracion mas estrecha entre el cliente y la marca. Las RSD solo amplifican
esta postura, al otorgar una cantidad enorme de datos sobre los consumidores y

sus patrones de consumo.

Los datos sobre la penetracion de Internet y las RSD marcan una tendencia que
las empresas ya no pueden ignorar. La profesionalizacién en la administracién de
las RSD es indispensable, no solo por las tendencias del mercado, sino por los
beneficios que significan para la marca en cuestion de visibilidad, relacion con el

cliente, presencia, bases de datos, entre otros.

Estas ventajas no se aprovechan al maximo si se descuida la administracion de
las RSD de la empresa, y se delega esa funcion a personal interno no capacitado
en el tema. Los resultados de este estudio comparativo revelan que en esos
casos, las interacciones, el alcance y el numero de seguidores se mantienen
planos y sin crecimiento significativo. Esto significa para la marca, no solo el bajo
impacto de sus mensajes, y con ello pérdidas econdmicas, sino una mala imagen

frente a sus clientes y competidores.

No obstante, el disefio de una estrategia en RSD que parta de la idea de satisfacer
las necesidades de un publico y tenga las métricas adecuadas para su evaluacion,
puede tener resultados en poco tiempo. El reto es entonces, conocer cada vez
mejor al consumidor para poder ofrecer mayor valor y hacer relevantes los
mensajes de la marca. De esta manera, seran los usuarios los que hablen y
compartan el contenido de manera organica, e incluso viral, cerrando el ciclo de

colaboracion con el cliente.
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Conclusiones

Internet es una herramienta que tiene poco tiempo de ser utilizada
comercialmente, pero que ha cambiado los habitos de consumo de las personas.
Ahora, son millones de individuos conectados en el pais y estos suelen acceder a
la red siete horas al dia en promedio. Los cambios han sido importantes y tanto las
empresas como los usuarios han tenido que adaptarse a una nueva forma de

comunicarse mas rapida y horizontal.

La gran cantidad de usuarios de RSD es una de las razones por la cual, las
marcas tienen una presencia constante en ellas. A partir de los datos que ofrecen
estos sitios web, las organizaciones pueden realizar actividades estratégicas para
cumplir sus metas y objetivos. Asimismo, la interaccion con el cliente es rapida y

directa, lo cual permite evaluar la calidad de la relacion.

Sin embargo, las empresas nacionales, sobre todo las Pymes, no han interiorizado
la necesidad de tener personal capacitado en temas de comunicacion digital, y la
administracion suele dejarse en manos de empleados de otras areas o, incluso,
familiares. Para aprovechar los beneficios de las RSD, las organizaciones deben
gestionar de manera profesional las actividades que realiza en linea y contar con
personal especializado en el area de marketing digital. De otra forma, la capacidad
de ofrecer valor al cliente y diferenciarse de la competencia se limita, e incluso
puede llegar a ser un factor en contra por la mala imagen y reputacién que genera

una RSD empresarial mal administrada.

Las tendencias expuestas aqui sobre el marketing y el uso de Internet son
indicadores que muestran la importancia de esto. Es una realidad el uso de
Internet de forma masiva, y también que el marketing requiere del cliente para
poder otorgar valor y diferenciarse. Es por ello que una visidén reduccionista de las
RSD vy su uso, solo hace mas lento el camino de la transicion.. No entender sus
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capacidades y su complejidad suele llevar a la frustracion y a descartar su uso

como esfuerzo de comunicacion.

Es importante mencionar que las RSD no son plataformas de publicidad
tradicionales. Las marcas que solo se limitan a informar sobre sus productos y
servicios no logran la interaccién necesaria para poder mantener una relacion

activa con sus seguidores y potenciales clientes.

Para poder generar una comunidad digital y obtener la interaccion deseada es
necesario contar con un estrategia que contemple contenidos adecuados a las
distintas plataformas. Es decir, para otorgar valor al cliente a través de RSD se
debe crear contenido que entretenga, informe o eduque a los usuarios a partir de
formatos como las infografias, memes, videos, imagenes y enlaces a articulos que
sean de interés y estén relacionados con los servicios y productos que la marca

ofrece.

Estos contenidos ayudan a la marca a posicionarse como lider de opinion en su
nicho de mercado, asi como elevar el nivel de interaccion que se traduce en
contenido compartido por los usuarios con su red de contactos. Todo ello, es
necesario para que el mensaje de la marca llegué a un publico mas amplio y
pueda impactar mas alla de los seguidores con los que cuenta. Si solo se limitan
las publicaciones a informacién publicitaria se corre el riesgo de perder seguidores

y minimizar el alcance de las publicaciones generadas.

Es por ello, que la importancia de la estrategia contemple la creacion de valor por
parte de la marca a través de contenidos que los usuarios deseen compartir e
interactuar, por lo que, entre mejor se conozca al publico objetivo, sera mas

eficiente.

En ese sentido Centro ATIN buscé la profesionalizacién de sus RSD al contratar a

un consultor externo en comunicacion digital, elaborar una estrategia y llevar el

108



seguimiento oportuno. Los resultados mostrados exponen una mejora en la
calidad de sus RSD vy la interaccidn con sus usuarios a partir de esta decision. Sin
embargo, cabe senalar, que un plan mas completo debié contemplar el disefio de
una estrategia para una campana publicitaria general, y no solo una estrategia
digital en RSD.

En la campafa se hubiera podido establecer una Big Idea que diera cohesion a
toda la campaia y tratara de satisfacer una necesidad del publico. Se debieron
plantear objetivos publicitarios para una estrategia creativa y una estrategia de
medios donde, entonces si, se podia contemplar una estrategia digital en RSD

como la que aqui se expuso.

Asimismo, lo ideal es contar con una encuesta de salida para evaluar los
resultados en relacion a cuantos clientes reales se consiguieron a partir de la
estrategia. Es decir, preguntar a los nuevos pacientes si se informaron de los
servicios de ATIN a través de RSD y con ello poder realizar un balance de retorno
de inversion (ROI).

Fueron problemas de presupuesto y tiempo los que obligaron a la marca y el
consultor externo a solo disefar la estrategia en RSD. No obstante, mas alla de la
limitaciones, se logro probar a la organizacion que una administracion profesional

y adecuada en RSD conlleva mejores resultados que la auto-administracion.

Con lo expuesto hasta ahora, se ha buscado dar argumentos a favor del uso
correcto de las RSD por parte de las empresas con la finalidad de que no se
abandoné este recurso por pensar que es poco util, ineficaz o problematico. Las
ventajas ya se han expuesto, pero para poder aprovecharlas hay que ser
responsable con su uso, como los son las organizaciones con sus demas
departamentos. Entre mas rapido se comprenda esta necesidad, las empresas
tendran los beneficios que las RSD ofrecen, lo cual se vuelve relevante para las
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Pymes si se toma en cuenta que son medios mas baratos, faciles de segmentar,

que permiten la interaccion y que tienen un alcance potencial enorme.
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