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INTRODUCCION

Los canales de comunicacion por medio de los cuales las empresas han
intentado llegar a sus mercados meta han sido diversos, las organizaciones
estan tratando cada vez mas de adaptarse y evolucionar con la finalidad de ser
mas competitivas y lograr que sus productos y/o servicios sean promovidos

entre un mayor numero de poblacién dentro de su mercado.

El surgimiento de las redes sociales en internet ha logrado trasladar las
relaciones personales a un terreno mas publico, mas amplio y sobre todo mas

veloz.

Este tipo de plataformas en internet representan una gran oportunidad para
promocionar productos de empresas interesadas en llegar a mas poblacién de
una forma directa. En paises desarrollados el contacto con estas redes se ha

dado con mayor premura que en los paises en vias de desarrollo.

Para algunos paises es reciente el uso de estas herramientas tecnoldgicas lo
cual no significa que sea imposible adentrarse en ellas y, sobre todo, generar
valor a las empresas que desean utilizarlas como herramientas de promocion y

contacto con los clientes.

Las redes sociales ofrecen a las empresas la gran ventaja de ser un medio
equitativo para todos, sin importar que tan grande o pequefia sea una
organizacion, con una buena estrategia, es posible lograr posicionase dentro de

las mismas.

Por otra parte la forma en que las personas recomiendan a otros algun servicio o

producto, siempre ha sido un tema importante para la mercadotecnia.
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En este sentido el boca en boca, es una estrategia poderosa de la
mercadotecnia para dar a conocer un producto o servicio, sin embargo es de las
mas complicadas y lentas ya que involucrar cadenas sociales puede ser un
proceso lento y a largo plazo. Sin duda los seres humanos somos influenciados
constantemente en la toma decisiones por los comentarios o sugerencias de

otros.

En las siguientes paginas podremos descubrir cual es la influencia que ejerce la
mercadotecnia viral en los usuarios de redes sociales, realizando un

comparativo entre México y Espaia.
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1. Marco Referencial. EI boca en boca, Internet y las redes

sociales en el mundo.

1.1.El boca en boca

Durante mucho tiempo se ha mencionado que la comunicacion verbal tiene un
gran poder, sin duda el compartir con las personas cercanas nuestras ideas,

gustos, aficiones, etc., son de gran importancia para las relaciones humanas.

El término “boca en boca” es muy utilizado en el ambito mercadolégico para
referirse a aquellas recomendaciones que nos hacen nuestros conocidos sobre

algunos productos o servicios que han utilizado.

Dentro de este contexto, la mercadotecnia cobra gran relevancia, ya que una de
sus principales funciones es la de comunicar y posicionar productos dentro de

un mercado especifico.

Segun Sacnicte Bastida, en un estudio sobre comportamiento del consumidor
realizado por IDC (International Data Corporation, firma especializada en
estudios de inteligencia de mercado, consultoria y eventos en las industrias de
tecnologia de la informacion), dice: “si el comprador esta contento con el
producto lo recomienda cuatro veces, sin embargo, si no le gusto, la experiencia

negativa se difunde hasta doce veces.™

Sin duda el poder de la recomendacion personal, define muchas veces las

compras o eleccién de los productos.

! Sacnicte Bastida, “La mercadotecnia viral si funciona: un cliente pasara la voz a cuatro
personas mas...”, Expansion, Vol. 36 No.924, Septiembre de 2005, México, Grupo Expansién,
pp. 243-244.
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También es sabido que esta herramienta al igual de poderosa es lenta;
tradicionalmente para que la comunicacion fluya en un sentido de boca en boca,
se requiere de tiempo, muchas veces prolongado, para llegar a una gran

cantidad de personas.

1.2. El boca en boca en nuevos medios

Derivado de la comunicacion de boca en boca, es decir de persona a persona, y
con el surgimiento de nuevas tecnologias, comienza una migracion de esta
necesidad de comunicarse unos con otros pero ahora a través de nuevos
medios, tal es el caso del teléfono, el celular, el fax, la television, la radio entre

otras, todas ellas permitiendo comunicar un mensaje por diversos canales.

Con la llegada de Internet la comunicacién migré también a este canal, llegando
a conquistar a un gran numero de usuarios. Trasladando la comunicacion a este
canal, surgen nuevos términos para denominar lo que antes se hacia de forma

personal pero ahora en un ambiente virtual.

La comunicacién viral se puede percibir en diversos sitios, como puede ser
cadenas de correo electronico, mensajes de celular, o bien ahora, por medio de

publicaciones en redes sociales.

La idea sigue siendo la misma, es decir, comunicar ideas o pensamientos de

unos a otros, pero ahora cambiando el canal por el cual se transmite.

Al utilizar un nuevo medio de comunicacién, como son las redes sociales en
Internet, es importante conocer que alcance podrian tener éstas en la
transmision de mensajes, ya que por el momento estan pasando a ocupar un

papel importante en la vida de la poblacién.
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1.3.Las redes sociales en Internet

En la actualidad las redes sociales en internet son un fendmeno que esta en
boca de todos. Con el auge de Internet, y el “facil” acceso a las TIC (Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion), se ha logrado que un gran numero de

usuarios se comuniquen haciendo uso de este medio.

A pesar del gran acceso, sigue existiendo una brecha digital, entre quienes

cuentan con el acceso a estos medio y quienes no.

En este contexto surgen las redes sociales en Internet, (se definiran mas
adelante), las cuales acapararon la atencion de muchos. En un principio la
adopcion fue dada por personas que estaban ligadas a los ambitos tecnoldgicos,
sin embargo hoy en dia es comun el escuchar o ver, no solo a personas, sino

empresas en este nuevo medio.

Las redes sociales, son de gran poder e importancia, pero es necesario

conocerlas y asimismo reconocer sus alcances.

1.4.Internet y redes sociales en el Mundo

A nivel mundial se han generado una serie de estadisticas sobre el uso de
Internet, redes sociales, comercio electronico, entre otras. Una de las principales
referencias para datos del uso de Internet son las que ofrecen, StatCounter?,

comScore® y el sitio Internet World Stats”,

2 StatCounter es una empresa dedicada al monitoreo y analisis de sitios web, cuenta con una
herramienta de andlisis de internet en tiempo real gratuita denominada StateCounter, la cual se
puede utilizar desde su sitio: <http://gs.statcounter.com/>

 ComScore es una compafiia de Internet lider en tecnologia que mide lo que los usuarios hacen

mientras navegan por Internet.
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Segun el sitio de Internet de Internet World Stats® los usuarios a nivel mundial al
30 de Junio de 2012 fueron: 2,405,518,376 de un total de la poblacién calculada
en esa misma fecha de 7,017,846,922, lo cual representa al 34.3 % de la

poblacion con acceso a Internet.

Sin duda a pesar de ser una tercera parte de la poblacion, representa una gran
cantidad de usuarios de forma significativa, ademas el grado de crecimiento de
usuarios de Internet lleva un gran ritmo ya que del afio 2000 al 2012 el
crecimiento en usuario fue del 566.4% de usuarios. Esta cifra nos habla de la
velocidad que esta teniendo esta tecnologia y de la gran adopcidon que se esta

dando por parte de la poblacion mundial.

Figura 1.1 Distribucion de usuarios de Internet a nivel mundial.

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2012 Q2

11.4% 10.4% B Asia 44.8%

Ul Europe 21.5%

B Horth America 11.4%

B Lat Am / Caribb 10.4%
_| Africa T.0%

| Middle East 3.7%

B Oceania / Australia 1.0%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.comistats.htm
Basis: 2,405,518,376 Internet users on June 30, 2012
Copyright@ 2012, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats.htm

* Internet World Stats el principal sitio web de estadisticas internacionales de uso de Internet, el
comercio electronico, noticias, estudios de mercado, marketing en la web, estadisticas de viaje,
la poblacion mundial de las telecomunicaciones y la informacion mundial.

° Con base en: Internet World Stats, <http://www.internetworldstats.com/stats.htm>, (20 de
agosto de 2012).
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La region asiatica es la es la que tiene mayor numero de usuarios en Internet,

esto puede deberse a que poseen la mayor poblacion mundial. Europa es el

segundo continente con mayor uso de Internet. Para el caso de América Latina,

es una region en desarrollo y que ocupa el penultimo sitio, solo por encima de

Oceania.

También podemos observar en la Tabla 1.1 que las regiones con mayor atraso

tecnoldgico son las que mayor crecimiento de usuarios han tenido, tal es el caso

de Africa, Medio Oriente y América Latina, por otra parte las regiones con menor

crecimiento son aquellas que tienen un desarrollo tecnolégico mayor.

Sin duda la cantidad de usuarios de Internet en el mundo seguira creciendo pues

aun falta un 70% aproximadamente de poblacién mundial que no cuenta con

acceso a esta tecnologia.

Tabla 1.1 Estadisticas de la poblacién mundial y el uso de Internet.

Regioén Poblacién Usuarios Usuarios Junio | Crecimiento del | % de
(2012 Est.) Diciembre de | de 2012 afio 2000 al | usuarios a
2000 2012 nivel
mundial
Africa 1,073,380,925 4,514,400 167,335,676 3,606.7 % 7.0 %
Asia 3,922,066,987 114,304,000 1,076,681,059 841.9 % 44.8 %
Europa 820,918,446 105,096,093 518,512,109 393.4 % 21.5%
Medio Oriente 223,608,203 3,284,800 90,000,455 2,639.9 % 3.7%
Norte América 348,280,154 108,096,800 273,785,413 153.3 % 1.4 %
América Latina y el | 593,688,638 18,068,919 254,915,745 1,310.8 % 10.6 %
Caribe
Oceania/Australia 35,903,569 7,620,480 24,287,919 218.7 % 1.0%
El Mundo 7,017,846,922 360,985,492 2,405,518,376 566.4 % 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Internet World Stats,

http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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En términos numéricos podemos observar que la distribucion de los usuarios de
internet en el mundo se encuentra encabezada por la region Asiatica, la cual
representa casi el doble que la region Europea. En el caso de Latinoamérica la
cantidad de usuarios en comparacion con Asia es casi cuatro veces menor y con

Europa es practicamente la mitad.

Estas cifras nos permiten darnos cuenta de la gran adopcién tecnologica que se

esta dando en el mundo.

Figura 1.2 Usuarios de Internet por regiones geograficas.

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2012 Q2
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
2,405 518,376 Internet users estimated for June 30, 2012
Copyright @ 201 2, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats.htm

La tasa de penetracion, es decir el numero de usuarios de Internet dividido entre
la poblacion total del pais, esta liderado por la region de Norte América, con un
78.6%, seguido de Oceania/Australia, Europa y en el cuarto lugar se encuentra

Latinoamérica.
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A pesar de que algunas regiones como Asia cuentan con mas usuarios de
Internet, al contrastarlo con la poblacidn total de la region, se coloca en la
penultima posicion, lo que indica que no necesariamente los paises mas

poblados son los paises con mayor alcance de usuarios dentro de su poblacion.

En el caso de Europa y Latinoamérica se pude observar en la figura 1.3 como
son regiones con un crecimiento en la adopcion del uso de internet por parte de

la poblacion.

Figura 1.3 indice de penetracion de Internet por region.
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El uso de las redes sociales a nivel mundial se ha visto favorecido por el mayor
acceso a Internet que se esta teniendo en el mundo.

Las redes sociales a nivel mundial cuentan con gran aceptacion, como se puede
observar en la siguiente figura, los accesos a redes sociales en Internet, han

aumentado y se aprecia una clara tendencia al crecimiento en el corto plazo.

Figura 1.4 Visitantes globales en sitios de Redes Sociales

Visitantes Globales en sitios de Redes Sociales (000)
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Fuente: comScore Media Metrix, Mayo 2011

Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 21.

Dentro de las principales redes sociales en Internet que mas se acceden a nivel
mundial se encuentran, segun la AMIPCI: Facebook, Twitter y el Perfil de

Windows Live.

Segun la pagina oficial de Facebook, la red social contaba con mas de mil

millones de usuarios activos mensuales en octubre de 2012. Asimismo menciona
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que aproximadamente el 81% de los usuarios activos se encuentran fuera de los
EE.UU. y Canada, el sitio también publica que a septiembre de 2012 se
contabilizaron 584 millones de usuarios diarios en promedio y al 30 de
septiembre de 2012 se contaba con 604 millones de usuarios activos mensuales

los cuales utilizan los productos moéviles de Facebook.®

Figura 1.5 Principales redes sociales a nivel mundial.

Principales 10 sitios de Redes Sociales a nivel Global

Twitter.com - 144.441
Windows Live Profile - 119.467
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Renren.com - 66.073 esla

principal Red Social a nivel Mundial.
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-

Audiencia Internet 15+ accediendo a
Internet desde Hogar o Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix, Mayo 2011

Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 22.

1.5.Internet y redes sociales en Latinoamérica y México

En México la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) fundada en 1999;
integra a las empresas que representan una verdadera influencia en el

desarrollo de la Industria de Internet en México. Esta institucién genera estudios

6 Pagina oficial de Facebook, “About”, 2012, <http://newsroom.fb.com/Key-Facts>, (5 de octubre
de 2012).
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relacionados con Internet para conocer la composicion y uso en México de esta

tecnologia.

La AMIPCI publicé en el afio 2011 su primer estudio sobre redes sociales, en el
cual se muestra como Latinoamérica ha tenido un crecimiento de usuarios de
Internet de 2010 a 2011.7

Figura 1.6 Crecimientos de audiencia de usuarios en Latinoamérica.

Crecimientos en Audiencia en Latinoameérica

+19%

20
+2% +18% +3%

27%  110%
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en Argentina y Chile,
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Audiencia Internet 15+ accediendo a Interet desde Hogar o Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix, Mayo 2010 a Mayo 2011

Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 10.

" Asociacién Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en Meéxico y

Latinoamérica 2011, México, 2011, p. 10.
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En la imagen 1.6 del reporte de la AMIPCI, se observa que dentro de la regién
de Latinoamérica, Brasil es el Pais con mayor crecimiento significativo seguido

de Argentina.

De igual forma se aprecia en la figura 1.7 como Brasil y México representan mas

del cincuenta por ciento de la audiencia de Internet en la region.

México es uno de los paises con mayor numero de usuarios de Internet en la
zona, lo cual lo convierte en una gran audiencia a nivel mundial, derivado del

origen global de Internet.

Figura 1.7 Porcentaje de audiencia en Latinoamérica

Participacion de Audiencia en Latinoamérica (%)

Brasil
Mexico
Argentina
m Colombia
m Chile

= Peru
Otros

de los

usuarios de Latinoamérica
son de Brasil y México

() comSCORE

Audiencia Internet 15+ accediendo a
Internet desde Hogar o Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix, Mayo 2011

Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 11.
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En la figura 1.8 se observa que en Latinoamérica la mayoria de los usuarios de
Internet son personas entre los 15 y 35 afos de edad, las cuales representan el
62% de usuarios en comparacion con el resto del mundo en donde el mismo

rango de edades representa solo un 53%.

También podemos apreciar que a mayor edad menor acceso a Internet, ya que
en Latinoamérica solo un 7% de usuarios son mayores de 55 afios en
comparacién con un 12% a nivel mundial, cifra que pudiera estar dada tanto por

los niveles de conocimiento de la tecnologia como por la esperanza de vida.

Figura 1.8 Distribucion de Edades, usuarios de Internet de Latinoamérica vs el Mundo

Distribucion de Edades en Latinoamérica vs Mundo

Latin America 33% 29% 20% 11%

Worldwide 26% 26% 22% 14%
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Audiencia Internet 15+ accediendo a
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Fuente: comScore Media Metrix, Mayo 2011 l

Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 11.

12
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El uso de las redes sociales en Latinoamérica va en ascenso, asi lo demuestra
el estudio de la AMIPCI y las estadisticas de Internet World Stats, como se

aprecia en la figura 1.9 el crecimiento de la regién va en ascenso.

El acceso a Internet ayuda a que los usuarios puedan ingresar a diversos sitios

tales como las redes sociales.

Figura 1.9 Visitantes en Redes Sociales de Latinoamérica.
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Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 25.

En México segun el sitio de Internet World Stats en Diciembre de 2011 existian

42,000,000 de usuarios de Internet, con una tasa de penetraciéon del 36.5%.

13
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Segun el estudio de “Habitos de los usuarios de internet en México 2012 de la
AMIPCI en el 2011 el numero de usuarios de Internet fue de 40.6 millones, lo

que representa un 14% mas que en el afio 2010 que fue de 34.9 millones.

Como se aprecia las cifras de Internet World Stats y el estudio de la AMIPCI
presentan cantidades diferentes lo cual puede estar motivado por diversos
aspectos, como la metodologia, las muestras, la fecha del estudio, sin embargo
muestran un claro panorama de como se encuentra la situacién actual en cuanto

a usuarios de Internet en México.

Figura 1.10 Histoérico de Usuarios de Internet en México
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Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Habitos de los Usuarios de Internet en México, México, Mayo
2012, p. 7.

® Asociacion Mexicana de Internet, Habitos de los Usuarios de Internet en México, México, Mayo
2012, p. 34.
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El acceso a Internet puede ser dificil de medirse en forma absoluta por lo que

estas estadisticas sirven para una idea general en cifras.

El tiempo promedio diario que el mexicano se encuentra conectado a Internet
seguin la AMIPCI® es de 4 horas y 9 minutos, siendo los dias lunes y viernes los
que mayor actividad presentan, sin embargo la diferencia con los demas dias es

minima, solo el domingo es el unico dia que presenta una menor actividad.

Entre las principales actividades que los usuarios mexicanos realizan cuando se
encuentran conectados a Internet, destacan: enviar y recibir correo electronico
como la primera actividad, seguida de acceder a las redes sociales y en tercer

lugar la busqueda de informacion.

Para la poblacion mexicana se esta convirtiendo en una constante el acceder a

redes sociales, cuando se encuentran conectados a Internet.

° Con base en Asociacion Mexicana de Internet, Habitos de los Usuarios de Internet en México,
México, Mayo 2012, pp. 12-13.
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Figura 1.11 Principales actividades de los usuarios mexicanos en Internet.
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Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Habitos de los Usuarios de Internet en México, México, Mayo
2012, p. 16.

Dentro de estas estadisticas se observa que 9 de cada 10 mexicanos ingresan a
una red social, asimismo dentro del porcentaje de usuarios que no accede a
estas herramientas el principal motivo es porque no le interesan o no le divierten,
en segundo lugar no entran por proteccién de sus datos personales y en tercer

lugar porque no tienen tiempo.
Es importante observar, como esta actividad se ha convertido en un elemento
que se hace presente de forma constante en el mexicano, estos sitios estan

logrando captar cada vez mas la atencidn de los usuarios de Internet.

Las redes sociales que lideran el gusto de los mexicanos se encuentran en

orden de preferencia: Facebook, YouTube y Twitter.
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Otro dato importante que la AMIPCI proporciona es que los usuarios mexicanos
de redes sociales, se han registrado en promedio a 4 redes sociales, es decir
cuentan con diversos canales y herramientas distintas para interactuar con sus

contactos.

Segun el sitio Internet World Stats en México se contabilizaban 38,463,860
usuarios de Facebook hasta septiembre de 2012, con una tasa de penetracion
del 33.5% lo cual significa que una parte significativa de la poblacion tiene

cuenta en esta red social.*°

Figura 1.12 Redes sociales mas usadas por los mexicanos.

Top 5 Redes Sociales mas usadas
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Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Habitos de los Usuarios de Internet en México, México, Mayo
2012, p. 24.

1% Con base en: Internet World Stats, “MEXICO and CENTRAL AMERICA”,

<http://www.internetworldstats.com/central.htm#mx>, (3 de Octubre de 2012).
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Las principales actividades que realizan los usuarios de redes sociales en
México son las relacionadas con comunicar o compartir, en primer lugar se
encuentra el envio de mensajes privados, seguido de mensajes publicos y en

tercer sitio compartir fotografias.

Se puede observar una gran actividad de interaccion, tanto privada como
publica, lo que demuestra como la necesidad de comunicarse del ser humano

esta utilizando este nuevo canal de comunicacion.

También resulta interesante que lo que menos realizan los usuarios mexicanos
son aquellas actividades relacionadas con las compras en linea, compartir

ubicaciones de sitios de interés y compartir su propia ubicacion.

Figura 1.13 Principales Actividades de usuarios mexicanos dentro de las Redes Sociales
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Fuente: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en México y Latinoamérica
2011, México, 2011, p. 40.
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1.6.Internet y redes sociales en Europa y Espaiia

En Espana existen diversas entidades que emiten informacion con relacion a
Internet, entre ellas se encuentran: Asociacién de Usuarios de Internet, Instituto
Nacional de Tecnologias de la Comunicacion, Asociacién para la Investigacion

de Medios de Comunicacion entre otras.

A Junio de 2012 existian 518,512,109 de usuarios de Internet en Europa de un
total de poblacion estimada en 820,918,446 lo cual representa una tasa de

penetracion del 63.2%.

Figura 1.14 Usuarios de Internet en Europa.

Internet Users in Europe
June 30, 2012

B World, 78.4%
Ul Europe, 21.6%

Source: Internet Waorld Stats - www.internetworldstats.com
Based on 2,405,518,376 estimated world Internet users for 2012 G2
Copyright@ 2012, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

Espafia se encuentra en el lugar numero siete de usuarios de Internet de los
paises Europeos, a Junio del 2012 contaba con 31,606,233 usuarios lo cual
representa una tasa de penetracion de 67.2% al contar con 47,042,984

habitantes.
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Figura 1.15 Paises con mayor cantidad de usuarios de Internet en Europa
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Copyright @ 2012, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

En Espafia la red social mas utilizada es Facebook y 8 de cada 10 personas de

entre 18 y 55 afios de edad posen cuenta en algun servicio de red social.**

Figura 1.16 Redes Sociales mas utilizadas en Espafa
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Fuente: IAB Spain, IV estudio anual 2013, Esparia, 2013, p. 25.

' Con base en: IAB Spain, IV estudio anual 2013, Espafia, 2013, p. 10.
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1.7.Espafa y su relacion con México'?

Entre Espafia y México existen vinculos muy importantes de caracter social y
cultural que favorecen la estrecha cercania entre ambas naciones, dando cauce
a una relacion comercial con un gran potencial y a una mayor predisposicion al

conocimiento de las preferencias de los consumidores en ambos paises.

Espafa es el octavo socio comercial de México a nivel mundial, se encuentra en
el lugar numero once como proveedor y en el lugar numero cinco como
comprador.

El intercambio comercial entre México y Espaia crecidé 87% entre 2000 y 2009,

pasando de 2,933 md a 5,482 md en ese lapso.

El 85% de las exportaciones mexicanas a Espana son combustibles, aceites de
petréleo y el 12% pertenece a manufacturas. El 77% de las importaciones

mexicanas provenientes de Espafia son manufacturas.

En 2009, Espana ocupd la quinta posicion como inversionista en México a
escala mundial y la segunda posicion como inversionista en México entre los

paises de la Union Europea.

Por otra parte al ano 2009 se contaba con el registro de 3,202 empresas con

inversion proveniente de Espafia.

La relacion comercial entre México y Espafia es estrecha, dentro de las

principales empresas espafiolas establecidas en el pais se encuentran: Grupo

12 Apartado desarrollado con base en: PROMEXICO, Sintesis de la Relacién Comercial México-

Espana, Unidad de inteligencia de negocios, México.
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Financiero BBVA-Bancomer, Grupo Financiero Santander, Iberdola de México,

Telefénica México y Gas Natural México.

En cuanto a la inversion mexicana en Espaina, de acuerdo con informacion de la
Secretaria de Estado de Turismo y Comercio de Espafia, la Inversién Extranjera

Directa de México en ese pais suma, 1,071md€, acumulados entre 2002 y 2008.

En 2011, de acuerdo con informacién del Ministerio de Economia vy
Competitividad de Espafa, México tuvo flujos de inversion bruta en Espafa por

43 millones de euros.

Entre las inversiones mexicanas, destacan las empresas como: Cemex; Softtek;
Kuo; Hispano Mexicana de Comunicacion, S.L.; Autex; Vapores Suardiaz, S.A.;
Televisa Espana (Grupo); Comercial Rovirosa, S.A.; Hispano Carrocera, S.A;;
Herdez Espafa, S.A.; Vitro (Cristalglass); Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma;
Cadena Ibérica de Espafia; Aeroméxico; Carratala Import/Export, S.L; Editorial
Gustavo Gili, S.Ade C.V.

El acuerdo mas importante que rige las relaciones comerciales entre México y
Espafa es el TLCUEM, que entré en vigor en julio del 2000. Dentro de los
objetivos de éste tratado se encuentran fomentar el intercambio de bienes vy
servicios, liberalizacidon del comercio, atraer insumos y tecnologias para las
empresas mexicanas, promover la inversion directa e incrementar las

oportunidades y alianzas estratégicas.

Todas estas cifras nos muestran la gran relacion que mantiene México con
Espafa, como menciona Patricia Espinosa: “A ambas naciones (México-Espafia)
nos une la historia y también la sangre; nos unen valores, anhelos, asi como la
voluntad de conjuntar esfuerzos para hacer realidad nuestros deseos de mayor
crecimiento y bienestar. Nos unen raices compartidas, fuertes y profundas, que
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explican no soélo la asociacion estratégica que hoy mantenemos, sino también

los crecientes beneficios que de ella se derivan.”™

Con estos datos se hace evidente la importancia que representan
comercialmente ambos paises entre si, por lo que resulta de gran relevancia la
presente tesis, la cual surge en parte, por ese interés comun de México y

Espafa por hacer mas y mejores negocios.

13 patricia Espinosa Castellano, “Espafia y México, beneficios reciprocos”Tribuna, El Pais,
Marzo 2012
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2. Marco Conceptual. Internet, redes sociales y mercadotecnia.

2.1.Introduccion

El ser humano es un ser social, que requiere de la relacién con otros seres
similares a él, las relaciones sociales estan dadas principalmente por la familia y
de ahi se parte a crear lazos con otros, generalmente motivados por la afinidad,

intereses, gustos, actividades y algunas veces por la casualidad.

El desarrollo de nuevas tecnologias, el surgimiento de Internet y el
abaratamiento de la conectividad, ha provocado que la sociedad utilice nuevos
mecanismos de comunicacion, ya sea para acortar distancias, para divertirse o

simplemente por estar en la moda de la tecnologia.

Es asi como las interacciones y relaciones sociales que se tienen en la vida de
los seres humanos se ven trasladadas a este nuevo mundo virtual. El
surgimiento de software que permite gestionar las relaciones personales a traves
de Internet y particularmente por medio de la Web, han provocado que la

comunicacion entre las personas se dé por un nuevo canal.

Dichas redes sociales en internet han evolucionado con la llegada de la
denominada Web 2.0 que ha propiciado la creacion de mejores plataformas para
la interaccion de las personas con el software, muchas veces, todo un complejo

sistema en la nube.

Estas complejas plataformas son un claro ejemplo de la globalizacién y la
trascendencia de fronteras; a través del uso de estas tecnologias las divisiones
fisicas entre naciones quedan rebasadas al producir conexiones entre personas

a nivel internacional.
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La actividad empresarial, por otra parte, al ser llevada a cabo por personas, no
queda exenta de estos cambios, las empresas y empresarios estan comenzando

a adentrarse en este mundo de las redes sociales en internet.

Las organizaciones estan sufriendo cambios derivados del uso masivo de estas
tecnologias por parte de sus clientes, quienes cada vez demandan mas la

presencia de sus proveedores de productos y servicios en éstas.

La mercadotecnia también ve en estas plataformas un nuevo canal de
comunicacion con los clientes, aunque pareciera que solo se trata de un nuevo

medio de contacto, el potencial de estas herramientas es sorprendente.

Pero, ¢Qué son y como surgen Internet, las redes sociales y la mercadotecnia?,
en este capitulo se revisan estos conceptos y se ofrecen las definiciones que

para éste trabajo seran utilizadas.

2.2.Internet

Actualmente el término “Internet” es tan comun que lo utilizamos casi
diariamente, es posible que sea parte importante de nuestra labor diaria, incluso
muchos tenemos “acceso” a Internet desde diversos dispositivos, como
dispositivos moviles o teléfonos celulares, camaras fotograficas, consolas de

video e incluso televisiones.

Detras de este término se encuentra una gran cantidad de herramientas e

infraestructura que permiten el uso de éste a la poblacion mundial.

2.2.1. Antecedentes

A finales de los afios sesenta, investigadores de instituciones de reconocido
prestigio como el Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT) sentaron las
bases tecnoldgicas que facilitaron la creacién de la red Internet. A partir de aquel

tiempo se fueron presentando diversos proyectos sobre redes conmutadas por
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paquetes'®, esto a consecuencia de la peticion de la Agencia de Proyectos de
Investigacion Avanzada del Departamento de Defensa de los Estados Unidos
(DARPA)® quienes se interesaron por estas posibilidades de conexién y en
1967 crean ARPANET, la primera red de computadoras que logra conectar afios
mas tarde, centros de investigacion, universidades, bases militares y laboratorios

de gobierno.

Desde el surgimiento de las primeras comunicaciones e interconexion de lo que
fue el origen de Internet, la forma en que se ha utilizado ha ido evolucionando
conforme se le atribuyen diversos usos y se desarrollan diversas tecnologias

alrededor de esta red global.

Existen organismos que regulan, estudian y administran Internet, los principales

son:
Organismos encargados de la administracion del rango de direcciones IP:

o IANA “Internet Assigned Numbers Authority”. Principal organismo

que regula la asignacién de direcciones IP.

o ARIN “American Registry for Internet Numbers”.

. APNIC 'Asia Pacific Network Information Centre'.

o RIPE “Réseaux IP Européens” para la region de Europa.

o ICANN “Internet Corporation for Assigned Names and Numbers”.

Otros organismos:

* | La conmutacion de paquetes es un método en el cual los dispositivos de la red comparten un
solo enlace punto a punto para transferir datos desde un origen hasta un destino. Un enlace
punto a punto: es cuando un nodo se comunica con un solo nodo en una sola transmision.

!* Defense Advanced Research Projects Agency. Merilee Ford, Tecnologias de Interconectividad
de redes, trad. de Carlos Cordero Pedraza, México, Prentice Hall, 1998, p. 600.
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o ISOC “Internet SOCiety”. Creada en 1992 como una organizacion
global. Su principal propésito es animar al desarrollo y la
disponibilidad de Internet.

o IAB “Internet Architecture Board”. Grupo técnico de la ISOC
responsable de las opciones estandar de Internet, publicar las RFC
y vigilar los procesos estandar de Internet.

o IRTF “Internet Research Task Force”. Promueve la investigacion de
importancia para la evolucion de Internet mediante creaciones
enfocadas a largo plazo, de los grupos de Investigacion que
trabajan en temas relacionados con los protocolos de Internet,
aplicaciones, la arquitectura y la tecnologia.

o W3C “World Wide Web Consortium”. Comunidad internacional
donde las organizaciones Miembro, personal a tiempo completo y
el publico en general trabajan conjuntamente para desarrollar
estandares Web.

o IETF “Internet Engineering Task Force”. Grupo técnico que se
encarga, a través de los distintos grupos de trabajo, de la mejora
de los distintos protocolos de Internet.

. ISO “International Organization for Standardization”. Organizacién

Internacional para la Estandarizacion.

Comunmente existe una entidad delegada para la administracién de dominios a
nivel de cada pais, ésta seguira la nomenclatura ISO con las iniciales que
representaran a cada pais estando compuestas por dos letras. Para el caso de
México es MX-NIC y para el caso de Espafia es ES-NIC, estas entidades

proporcionan el servicio de registro de los nombres de dominio de Internet.
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2.2.2. Definicion

Una de las formas como se define comunmente a Internet es como la red de
redes, sin embargo la Internet Society menciona que definir internet puede ser
algo complicado, ya que a diferencia de cualquier otra tecnologia, Internet puede
ser definida desde el punto de vista del uso que se le de. Asimismo menciona
que el uso mas comun que adopta es el de conectar a las personas,

comunidades y paises de todo el mundo.*®

El Diccionario de la Lengua Espafiola lo define como: “Red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexidon directa entre computadoras u

ordenadores mediante un protocolo especial de comunicacion.”*’

Para el caso de ésta tesis se entiende Internet como: “el conjunto de
computadoras interconectadas entre si, que permiten la comunicacién de
diversos tipos de datos y la interaccion entre dispositivos conectados a una red

global”.

2.2.3. World Wide Web (WWW o Web)

El WWW se desarrolld en el European Particle Physics Lab (Laboratorio
Europeo de Fisica de Particulas) el cual pertenece a la Organizacién Europea
para la Investigacion Nuclear, comunmente conocida por la sigla CERN (del
francés Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire), como vehiculo
mediante el cual los cientificos que trabajaban en diferentes lugares a nivel
internacional compartian informaciéon acerca de la fisica de alta energia. Los

investigadores desarrollaron un estandar para representar los datos, éste se

%Con base en: INTERNET SOCIETY (ISOC), “The Internet”, “Whatisthe Internet”,
<http://www.internetsociety.org/internet/what-internet>, (20 de abril de 2012).

" “Internet’. En el Diccionario de la lengua espafiola. Fuente electronica:
<http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=internet>, Madrid, Espafia: Real

Academia Espanola, (20 de abril de 2012).
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llamoé HTML (HyperText Markup Language). Al utilizarlo, se adhiere una etiqueta
apropiada para una palabra o frase ocasionando que ésta se convierta en un
enlace con otra pagina. Este enlace puede ser para un documento en la misma
maquina o en una maquina diferente en cualquier parte del mundo, explotando
la otra importante innovacion del Web, un sistema universal de direcciones. Con
este sistema se puede tener acceso a cualquier documento Web, que incluye
opcionalmente sonido, imagen e incluso video. De igual manera, se puede
entrar y ver con mucha facilidad, sin volver a marcar otro numero, conociendo
cualquier direccion de la computadora o digitalizando una identificacion. El
World Wide Web es una de las herramientas mas amigables al usuario para la
busqueda y difusiéon de datos en Internet. Se le atribuye a Tim Berners-Lee la
creacion del sistema de distribucién de informacién basado en hipertexto y

accesible a través de internet, cerca del afo 1989.

La Web ha experimentado diversos adelantos desde su origen hasta nuestros

dias, se prevé que siga evolucionando y cada vez sea mas inteligente.

Muchos autores han dividido la evolucién de la Web, en etapas o fases, que
permiten visualizar de una forma general como se ha ido desarrollando ésta.
Radar Networks, compafia con base en San Francisco y dedicada al desarrollo
de aplicaciones web semanticas, elaboré el siguiente cuadro, en el cual se

observa de forma grafica dicha evolucion.
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Figura 2.1 Evolucion de la Web
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A continuacion se explica brevemente cada una de las etapas que el cuadro de

Radar Networks propone:

a) Era delacomputadora personal

Comprendida entre el afio 1980 y 1990, se ve caracterizada por el uso de las
primeras computadoras personales, que como su nombre lo indica, estaban
enfocadas a los usos basicos, en este periodo surgen los primeros sistemas
operativos, destacando Windows, de la compania Microsoft. En ésta etapa fue
poco el uso de redes como Internet, o redes locales. Los usos ofimaticos eran

los que resaltaban en los usuarios finales de los equipos.

Esta etapa no esta considerada como una etapa de la era Web, sin embargo nos

permite conocer el antecedente de las posteriores etapas.
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b) Web 1.0*®

Comprende desde los origenes de la web en 1991, hasta su consolidacion en
1999.

La publicacién de la primera pagina web de la historia se remonta al 6 de agosto
de 1991. Dicha pagina fue creada por Tim Berners Lee, la cual explicaba en qué
consistia la World Wide Web, como disponer de un navegador y codmo preparar

un servidor Web.

Hasta este momento mucha de la comunicacion web se realizaba por entornos
de comandos y pantallas negras, muy distantes a las de la actualidad. En el afio
1993 surge el primer navegador web grafico, creado para computadoras que
contaran con el Sistema Operativo Windows, el cual llevaba por nombre
“‘mosaic”. Dicho software fue desarrollador por el “National Center for
Supercomputing Application” de la “National Science Foundation (NFS) de
EE.UU, ubicado en la Universidad de lllinois. Sus creadores Marc Andreessen y
Eric Bina tiempo después desarrollaron otro navegador llamado Netscape el cual

popularizé el uso de internet en esos primeros afnos de la Web.

En ese mismo afio la Organizacién Europea para la Investigacion Nuclear donde
surge la Web anuncié que la World Wide Web, el software creado por Berners-
Lee, pasaba a ser de dominio publico, por lo cual podia ser utilizado por
cualquier persona u organizacion. A finales de ese afio miles de propietarios de
computadoras en todo el mundo ya tenian instalado un navegador y se habian

convertido en los primeros internautas.

18 Este apartado ha sido desarrollado con base en: Ismael Nafria, Web 2.0 El usuario el nuevo

rey de Internet, Barcelona Espafia, Ediciones Gestion 2000, 2008, pp. 23-50.

31



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Durante este periodo surgieron las primeras paginas web, los primeros sitios
muy basicos e informativos y para el afno de 1994 surge la primera version de
Yahoo creada por dos estudiantes de la Universidad de Stanford, David Filo y
Jerry Yang, originalmente lo nombraron: “Jerry’s Guide to the World Wide Web”,
derivado de la necesidad de organizar el poco contenido que se estaba
generando en el mundo, este incipiente portal era un listado de paginas web que
les parecian importantes, con el tiempo la lista comenzd a crecer y procedieron a
organizarla por categorias, asi, lograron tener un gran directorio organizado de
diversos sitios en el mundo. El nombre Yahoo viene segun sus creadores de:

“Yet Another Hierarchical Officious Oracle”.

Asi como Yahoo ese mismo afno Netscape, desarrollado por los creadores de
Mosaic, vio la luz en internet y paso a convertirse en el principal navegador para
visualizar paginas web, Netscape Comunications, nombre de la compafiia que lo
desarrolld, tuvo gran éxito que en poco tiempo Microsoft se interesé en
desarrollar su propio navegador, Internet Explorer, que tiempo después fuera el
principal navegador web instalado en las computadoras del mundo, derivado que
el 90% de los equipos tenian instalado Windows e Internet Explorer venia

incorporado.

En 1994 también surge uno de los primeros indicios del uso de internet como
plataforma promocional, una revista digital llamada HotWired, fue la primera en
vender banners publicitarios a gran escala. El primer anuncio fue comprado por
AT&T y aparecidé como publicidad de la pagina web de HotWired el 25 de octubre
de 1994, existe una controversia sobre de que empresa fue el primer banner
publicado en la web, ya que algunos sostienen que la primera publicidad de este

tipo fue de una bebida llamada Zima.

Sin duda los usos comerciales y ligados a la promocion de negocios y productos

en Internet no tardaron mucho, después de que la web surgio, varias empresas
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comenzaron a comercializar publicidad en sus sitios e incluso surgieron

empresas dedicadas a la venta de publicidad online.

En 1995 surgen tres grandes sitios web que hasta la fecha siguen siendo de
gran importancia por su numero de usuarios y por el numero de ingresos que

generan, estos son: Craigslist, eBay y Amazon.com.

Craigslist fundada por Craig Newmark consistia en un portal de anuncios
clasificados, por su parte eBay un sitio web de subastas creado en la ciudad de
San José por Pierre Omidyar, aparecio inicialmente con el nombre de Auction
Web y un afio mas tarde cambiaria el nombre por eBay, por ultimo Amazon uno
de los mas grandes representantes de la Web, fue creado este mismo afio por

Jeff Bezos, fue de las primeras companiias en vender bienes a través de internet.

Aunque estas tres grandes compafias dieron pie y fueron pioneras en el
surgimiento de la Web 2.0, se listan en esta seccion ya que su surgimiento y
primeras caracteristicas corresponden a las de la Web 1.0. Sin duda es dificil
tratar de enmarcar ciertos portales en una u otra etapa, ya que la mayoria de los
sitios que han trascendido durante el tiempo, se encuentran en constante

evolucion, lo que les ha permitido migrar de una etapa a otra.

En el ano 1996 la firma de Investigacién de mercados Media Metrix, dedicada a
analizar el comportamiento de internet y propiedad actualmente de comScore,

publico su primer ranking de audiencia de paginas web.

Ese ranking reportaba que solo un 10% de los hogares en Estados Unidos
contaban con acceso a Internet, y el numero de usuarios era de
aproximadamente veinte millones en ese pais. En ese aho las empresas
dominantes eran las que ofrecian servicios de conexion a internet como América

Online, los incipientes buscadores y las paginas de Universidades mismas que
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eran las que contaban con mayor numero de usuarios. Entre los sitios mas
visitados en ese entonces se encontraban en los tres primeros lugares,

AOL.com, Webcrawler.com (meta buscador) y Netscape.com, respectivamente.

El sector turistico ha sido casi desde los inicios de la web uno de los sectores
mas activos en internet y uno de los motores del comercio electronico. Para
muchas personas la compra de boletos de avidon o reservaciones, han

representando el primer contacto con Internet y la Web.

En el ano de 1996 surgieron los primeros portales del sector turismo, como son
Travelocity, propiedad actualmente de grupo Sabre y Expedia, creado por

Microsoft y posteriormente comprado por el grupo InterActiveCorp.

Sin duda este sector impulso el avance y desarrollo de las primeras etapas del
web y fue otro de los importantes sectores que impulsaron el desarrollo de la
Web 2.0.

En este mismo ano los estudiantes de la Universidad de Stanford, crearon un
nuevo motor de busquedas llamado BackRub, uno de los mejores buscadores
ya que se diferenciaba de los demas por su capacidad de analizar enlaces que
apuntaban a una determinada pagina. Este fue el inicio de lo que tiempo

después diera origen a Google.

Otro de los usos principales de la Web 1.0 fue el del correo electrénico, otra gran
herramienta que evoluciono hasta las siguientes etapas, pero que sin duda en

estos anos fue cuando se consolido.
En 1996 fue lanzado comercialmente Hotmail, el cual fue creado por Sabeer

Bhatia y Jack Smith. Fue tanto su éxito que en el aino 1997 contaba ya con 8.5

millones de usuarios, en ese mismo ano, fue adquirido Microsoft.
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Sin duda comenzaba a observarse una evolucion en el uso del internet y
particularmente en la evolucion de la Web, la cual se hacia poco a poco mas

poderosa.

Las organizaciones ponen énfasis en una nueva figura de nominada: Web
master, el cual era el encargado de colocar en la pagina web institucional, toda

la informacion que se queria publicar.

Las paginas comienzan a agruparse en sitios denominados portales, los cuales
ofrecen en un solo lugar todos los servicios disponibles hasta ese momento,
noticias, correo electronico, chats... etc. Uno de los grandes portales de esa

época fue Yahoo.

Entre 1997 y 1998 surgen los primeros mensajeros instantaneos, aplicaciones
que permiten comunicarse en tiempo real con otros usuarios mediante texto, voz
o0 imagenes a través de internet. En este periodo surgen AIM (AOL Instant

Messenger), Yahoo Messenger y MSN Messenger de Microsoft.

Durante este periodo también surgié una gran especulacion en la compra de
dominios del tipo .com, se tienen registros de casos en los cuales se pagaron
grandes cantidades de dinero en la compra o reventa de estos dominios, un
ejemplo es el dominio wine.com comprado en 2.9 millones de ddlares por la
compaiia de venta de vinos en linea, vineyard.com, el dominio autos.com
comprado por 2.2 millones de dolares por CarsDirect.com, y como estos
ejemplos existen otros en los que se valoraba mucho el nombre de la direccién

web.
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Entre 1998 y 1999 entran a la bolsa en EUA diversas empresas denominadas
.com, las cuales basaban casi la totalidad de su negocio en la web y a los

usuarios de sus sitios, creando una gran demanda en el mercado de valores.

Era mucho el poder que se creia en las empresas .com que todo mundo queria
invertir en ellas, al salir a la bolsa de valores, vendian acciones a precios muy
superiores a los valores reales, lo que tiempo después detono en la llamada

burbuja punto com.

En conclusién la Web 1.0 representd un gran avance en la forma de la
comunicacion de las personas, brindd la oportunidad de conocer servicios y

empresas en el mundo, asi como los primeros usos del correo electronico.

En esta etapa la web era poco dinamica, permitia minima o nula interaccion
entre el usuario y la pagina web. Practicamente solo permitia leer lo que el Web
master colocaba. A pesar del surgimiento de grandes empresas y portales en
esta época, era muy diferente el uso de internet al que se tiene hoy en dia. La
fiebre de la compra de acciones de empresas punto com y la idea de que
cualquier sitio podia generar ingresos millonarios, se desmorono a finales de

esta etapa con la caida en las bolsas y el estallido de la burbuja punto com.

La Web 1.0 marco el inicio en la forma en que nos comunicariamos y sento las
bases para el desarrollo de lo que fue la siguiente fase, que es una de las

grandes etapas de la Web.

c) Web 2.0

Esta etapa inicié en el aino 2000 y se pensaba terminaria en el ano 2010, sin
embargo, en estos momentos aun estamos en la transicion hacia la Web 3.0, ya
que muchas de las plataformas surgidas en la Web 2.0 se encuentran en

constante desarrollo y evolucion.
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Existe una controversia de la forma en que surge este nuevo término, sin
embargo, en el afio 2004 Dale Dougherty de O’Reilly Media lo utiliz6 para
referirse al renacimiento y evolucion de la Web en la Web 2.0 Conference en
San Francisco, California. Un afio mas tarde, Tim O'Reilly publico, el articulo
“What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software”, que aportd un sustento tedrico a un fendmeno e ideas que ya
estaban tomando forma varios afios atras, logrando dar un perfil a la nueva
manera en que Internet se estaba configurando. Un afo después de la
publicacién del articulo, Tim O'Reilly propuso una definicidn mas clara de lo que

es la Web 2.0*° Ia cual fue:

“‘Web 2.0 es la revolucion en los negocios de la industria de las tecnologias de la
informacion, causada por el movimiento de Internet como plataforma, y un
intento de entender las reglas para el éxito en esta nueva plataforma. Siendo la
regla principal: crear aplicaciones que aprovechen el efecto de Red del uso de

muchos usuarios, para obtener mejoras significativas en la aplicacion.”®

El desarrollo logrado durante la Web 2.0 y el estallido de la burbuja de internet
crearon la necesidad de evolucionar el uso y las herramientas que se tenian en
ese entonces para prestar servicios a través de internet. Es asi como muchos de
los sitios nacidos durante una Web 2.0 estatica, en la cual el contenido era
generado por el proveedor o duefo del sitio, pasaban al desarrollo de

herramientas con contenidos generados dinamicamente por los usuarios, incluso

9 Con base en: Tim O'Reilly, “What Is Web 2.0", “Design Patterns and Business Models for the
Next Generation of Software”, 30 de Septiembre de 2005, <http://oreilly.com/web2/archive/what-
is-web-20.html>, (20 de Junio de 2012).

20 O'Reilly, T. Web 2.0, Compact Definition: Trying Again. O'Reilly Radar, 10 de Diciembre de
2006, <http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/Web-20-compact-definition-tryi.html>, (20 de
Junio de 2012).
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herramientas en las que los mismos sitios pudieran generar contenido entre

ellos.

Tim O’Relly propuso siete principios, denominados como patrones de disefo,

sobre los cuales se sustentan las aplicaciones Web 2.0, estos son**:

1. La Web como plataforma.

2. Aprovechamiento de la inteligencia colectiva.

3. Los datos como competencia basica.

4. El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software.
5. Busqueda de la simplicidad (modelos de programacion ligera).
6. Software no limitado a un solo dispositivo.

7. Experiencias enriquecedoras del usuario.

Durante esta etapa surgen diversas herramientas y servicios, que permiten a los
usuarios generar contenidos dinamicos en Internet, entre las mas importantes se

encuentran:

e Blog

Uno de los servicios mas importantes en este desarrollo dinamico de la Web 2.0
fue el blog. “El blog (o web log) es una herramienta en Internet que ha eliminado
las barreras técnicas de la escritura y la publicacién en linea. Su arquitectura

permite a usuarios y lectores: escribir, publicar e intercambiar comentarios.”*

2L Con base en: Tim O'Reilly, “What Is Web 2.0”, “Design Patterns and Business Models for the
Next Generation of Software”, 30 de Septiembre de 2005, <http://oreilly.com/web2/archive/what-
is-web-20.html>, (20 de Junio de 2012).

2 Samuel Martinez, Arturo Solano, Blogs, bloggers, blogésfera. Una revision multidisciplinaria,

México, Universidad Iberoamericana, 2010, p. 20
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Jorn Barger, fue el primero en utilizar el término weblog, (de web y log) en el aio
de 1997. El término lo utilizaba para definir una pagina llamada Robot Wisdom.
En ese momento Jorn era uno de los pocos autores de los incipientes weblogs,
sin embargo, no fue sino hasta el afio de 1999 cuando Peter Merholz, otro autor

de weblogs, acufio la versién corta del termino “blog”.?®

Alrededor del Blog surgen nuevos protagonistas que interactuan con esta
herramienta, en este caso la persona que escribe el contenido en un blog se le
denomina: “Blogger’ y el acto de escribir en un blog se ha denominado entre los

usuarios de la web como “blogging”.?*

En definitiva este tipo de herramientas marcaron una pauta importante entre la
interaccién social en linea que llevo a los usuarios a generar contenidos y
compartirlos entre los usuarios de Internet, y permitid la interaccion social en

linea de una forma asincrona.?®

El uso de blogs permiti6 a muchos usuarios e incluso empresas darse a conocer
en el ciberespacio por medio de publicaciones periddicas, algunos blogs incluso
se consideraron como expertos en ciertas tematicas que llegaron a ser de gran

relevancia en sus respectivos ambitos.

e Wiki®®

3 |smael Nafria, op. cit., p. 8.

24 Con base en Samuel Martinez y Arturo Solano, op. cit., p. 15.

% Asincrona se refiere en este caso, a la comunicacion que se emite en tiempos diferentes y no
necesariamente en una correspondencia temporal simultanea. La publicacién se emite y puede
ser tiempo después en que se consulte o se comente.

% Este apartado ha sido desarrollado con base en: Enrique Burgos Garcia y Marc Cortés Ricart,
Iniciate en el Marketing 2.0, Los social media como herramientas de fidelizacién de clientes, La
Corufia Espania, Netbiblo, 2009, pp. 122-124.
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Otra de las herramientas que tuvieron gran importancia durante este periodo y

que sin duda han causado gran debate, son los Wikis.

Un Wiki, denominacién que proviene de la palabra Hawaiana wikiwiki que
significa rapido o veloz, es una pagina Web o un conjunto de paginas Web que
cualquier persona puede consultar y a quién se le permita el acceso, puede
contribuir editando los contenidos facilmente desde cualquier lugar. Es decir, es
un sitio web de construccion colectiva, con un tema especifico, en el cual los

usuarios tienen libertad para adicionar, eliminar o editar los contenidos.

El maximo representante de este tipo de herramientas colaborativas 2.0 es la

Wikipedia (www.wikipedia.org), creada el 15 de enero de 2001 y que en su sitio

web se define a si misma como:

“Wikipedia es un proyecto para escribir comunitariamente una enciclopedia libre
en todos los idiomas. Fue fundada por Jimmy Wales y Larry Sanger basandose
en el concepto wiki, que permite crear colectivamente documentos web sin que
sea necesaria la revision del contenido antes de su aceptacion para ser

publicado en la red.”*’

Este tipo de herramientas permitieron a millones de usuarios publicar y compartir
conocimientos particulares, algunas veces con citas y referencias a otras fuentes

y en otras ocasiones sin cita de obra alguna.

Es en este sentido en donde se ha dado un debate en si la informacién
contenida en herramientas como Wikipedia, donde el contenido es generado por
usuarios y donde cualquiera puede colocar informacion, son referencias lo

suficientemente validas para poder utilizarse o tomarse en consideracion.

2 Equipo  Wikipedia, “Wikipedia”, “Acerca de”, 22 de Julio de 2011,

<http://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Acerca_de>, (25 de Junio de 2012).
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Sin embargo segin Stephen Garcia®® el uso de estas herramientas en la
empresa pueden ser usados como fuente de innovacion y medio creativo, como
repositorios de conocimiento o utilizados como herramienta de comunicacién

interna de Recursos Humanos.

Derivado de su facilidad de uso estas herramientas han generado gran cantidad
de informacion en Internet y han permitido el desarrollo de contenidos en forma

colaborativa.

e Social Bookmarking

Los sistemas de “social bookmarking” o “marcadores sociales”. Permiten a los
usuarios crear listas de marcadores o favoritos que pueden almacenarse
centralmente en un servicio remoto, en lugar de hacerlo en el navegador
(browser) del usuario de modo que pueda acceder a ellos desde cualquier lugar.
Ademas, permite compartirlos con otros usuarios del sistema y precisamente en
eso consiste su connotacion social. Asi como se pueden compartir, se pueden

localizar nuevos, que puedan ser de interés.*

Existen diversos servicios que ofrecen este tipo de herramientas, entre los mas

populares se encuentran: Delicious, StumbleUpon, Digg... entre otros.

Se podrian considerar un tipo de red social, sin embargo su principal objetivo es
el almacenamiento de los favoritos en un lugar donde puedas acceder desde

cualquier equipo con Internet.

8 Stephen Garcia Garibay, Tecnologias Web 2.0 para Administrar el Conocimiento de la PYME
mexicana, Tesis de Maestria en Administracion, México, Facultad de Contaduria vy
Administracién, Universidad Nacional Auténoma de México, 2010, p. 50.

29 Con base en: Romain Rissoan, Redes sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo en el

mundo profesional, Barcelona Espafa, Ediciones ENI, 2011, p. 79.
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Este tipo de herramientas permitieron una mayor interaccion social entre
usuarios con gustos afines, mostrando un poco de como funciona la hemcdfilia,

de la cual se hablara mas adelante.

e Intercambio Multimedia

El intercambio multimedia se refiere a compartir por medio de la web, elementos
tales como videos, podcast o audios, imagenes o fotos, principalmente. Este
segmento ha representado una de las mayores areas de crecimiento en la Web,
ya que las herramientas para realizar esta actividad son sencillas de utilizar y

generalmente no tienen costo.

El uso de elementos multimedia es de gran importancia ya que los usuarios no
solamente consumen los contenidos, sino que se les da la posibilidad de generar

el propio y compartirlo, haciendo mayor su interaccion social en Internet.

Este tipo de herramientas son utilizadas e incorporadas en otras mismas

herramientas de la web 2.0 como son las redes sociales.

Empresas han iniciados canales y cuentas en este tipo de sitios ya que ofrecen
una gran capacidad de exposicion de productos o servicios, ademas de la
posibilidad de mezclar diversos elementos como imagenes, video y audio,

haciendo contenidos atractivos para sus potenciales clientes.

También existen sitios como Slideshare (www.slideshare.com) donde se

comparten presentaciones, documentos, libros, entre otros contenidos, donde

estos materiales son colocados y compartidos por los usuarios del servicio.

Este tipo de herramientas permitieron que el conocimiento pudiera compartirse y

facilit6 el acceso a recursos geograficamente alejados, nuevamente con
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contenidos generados por los usuarios, como se ha podido observar en la

mayoria de las herramientas 2.0.

e Audioblogging y Podcasting

La palabra podcast proviene de la contraccion de los términos “iPod”
(reproductor MP3 de Apple) y “broadcast’” (emision). Inicialmente hacian
referencia a grabaciones de audio utilizadas para adicionar audio streams® a los
incipientes blogs que en su momento se llamaron “audio blogs”. Mas
recientemente, el término se amplié para incluir las grabaciones de video, que se
llamaron “videopodcast”. Un podcast es una grabacion de audio o video,
disponible en la web.*! Este tipo de contenidos se ha popularizado en gran
medida, ya que incluso programas de radio comerciales son almacenados en

podcast y distribuidos de forma gratuita en la Web.

El desarrollo de esta herramienta ha permitido que muchas personas puedan
generar sus propios contenidos y distribuirlos a través de la Red, creando

diversidad de programas, de todos los géneros, incluso educativos.

Existen directorios que organizan estos podcast, entre los mas populares se
encuentra iTunes de la compaiia Apple Inc. en la cual se encuentran

almacenados miles de podcast de acceso gratuito, clasificados por géneros.

% Streaming es un término que se refiere a ver u oir el contenido de un archivo de video/audio
directamente en una pagina Web sin necesidad de descargarlo completa y previamente en un
equipo.

% Felipe Carrera, Redes Sociales y Networking, Barcelona Espaiia, Profit Editorial, 2011, p. 81.
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e Sindicacién
El RSS (Really Simple Sindication) es un estandar creado para distribuir
contenidos, en Internet®?, usualmente se utiliza para compartir las novedades de

un sitio, ya sea un blog, un podcast nuevo o cualquier contenido recientemente

generado, sin necesidad de recurrir al sitio web.

El principal uso que se le da al RSS es para seguir contenidos o publicaciones
de sitios de interés sin necesidad de estar monitoreando cambios o novedades
en dichos sitios, generalmente la comunicacion se da entre equipos, es decir,
entre computadoras, el usuario es el encargado de obtener el archivo con
extension “.RSS” que contiene el cédigo que se conectara a verificar y obtener
las actualizaciones y coloca este archivo en el software lector de RSS de su
dispositivo ya sea computadora u otro, y es asi como, ambos equipos entablan
una comunicacion para verificar elementos nuevos, por un lado uno publica y
genera el mensaje RSS y el otro lo despliega de forma agradable al usuario,

para mantenerlo al tanto de los nuevos contenidos de un sitio.

Existen infinidad de clientes y la mayoria de los sitios que publican con
frecuencia o algunos podcast, ofrecen este servicio, para lograr que sus usuarios

se enteren de las novedades que estan compartiendo.

e Redes Sociales

Una de las aplicaciones que en la actualidad en México tienen gran auge, son
las Redes Sociales, sin embargo, estas herramientas no son nuevas, en paises
como Estados Unidos y Espafa, el uso de éstas se da de una forma habitual.

Como toda tecnologia novedosa de recién adopcion, genera una gran explosiéon

%2 Maria L. Fissore, Gustavo Alfredo Gomez Rodriguez y Dario Oscar Tanburi, Aplicaciones web
2.0. Wikis & RSS, Argentina, Eduvim, 2010, pp. 54-55.
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en su uso, como es el caso de Latinoamérica, donde el acceso a estos servicios

ha demostrado un incremento.*

A pesar de haber surgido las primeras redes sociales en la década de los 90, es
en el afno 2002 cuando comienzan a aparecer sitios web promocionando las
redes de circulos de amigos en linea, como es el caso del sitio Friendster. El
término se empleaba para describir las relaciones en las comunidades virtuales,
su popularidad comenz6 en el afio 2003 con la llegada de sitios tales como
MySpace, posteriormente en 2004 surge Facebook, en 2005 se libera YouTube,
en 2006 surge Twitter y Tuenti (red social espafola) y es asi como se liberan
durante esta etapa muchos otros servicios de redes sociales como: Google+,

Orkut, Linkedin, entre otras.**

Sobre este tipo de tecnologias se dedica un apartado mas adelante de este
trabajo, donde se explica a detalle, el origen y funcionamiento, de estos

servicios.

e Cloud Computing o computo en la nube

El Cloud Computing es un nuevo paradigma el cual consiste en ofrecer servicios
a través de internet.®® Existen muchos ejemplos de sitios que en la web 2.0
ofrecen estos servicios, Google es uno de ellos, el buscador ofrece actualmente
una diversidad de productos intangibles y que se entregan al usuario final a
través de internet, por ejemplo correo electronico, editor de documentos,

calendarios, incluso servicios para empresas. Otros servicio que se a

% Con base en: Asociacion Mexicana de Internet, Primer estudio sobre Redes Sociales en
México y Latinoamérica 2011, México, 2011, pp. 22-25.

34 Laura Beatriz Prato y Liliana Noemi Villoria, Aplicaciones web 2.0: redes sociales, Argentina,
Eduvim, 2010, pp. 16-18.

% Jordi Conesa Caralt y Josep Curto Diaz, Introduccién al Business Intelligence, Espafia, UOC,
2010, p. 204.
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popularizado hoy en dia, es el del almacenamiento en la nube, y en el cual
compiten varias empresas, entre las principales estan dropbox, Google, Apple

con iCloud, entre otros.

Esta tendencia de concentrar la informacién en espacios virtuales, en los cuales
siempre estan disponibles y a los cuales podemos acceder desde practicamente
cualquier dispositivo, como celulares, computadoras, reproductores de audio,
televisores, han atraido una gran cantidad de usuarios no solo domésticos, sino
incluso corporativos los cuales ya emplean herramientas como estas o mas

sofisticadas.

Basicamente lo que en esta etapa se da es la web dinamica, esa web que es
generada por los usuarios y en la cual la velocidad en que se genera y comparte
el contenido supera las barreras geograficas, es aqui donde surgen grandes
empresas, y sobre todo para nuestro caso de estudio, es durante la web 2.0 que
surgen las grandes redes sociales en internet, tal es el caso de: Facebook,

Twitter, YouTube, Tuenti, MySpace, Linkedin.

d) Web 3.0

Continuando con la clasificacion de la Web, la Web 3.0 inicio aproximadamente
en el afno 2010. Esta version de la Web se encuentra en desarrollo intenso, sin
embargo ya es posible percibir su presencia en el mundo virtual, pero, ¢qué es
la Web 3.07?

Al tratarse de un tema muy reciente, existe toda una serie de debates, al igual
que ocurrid con las anteriores generaciones, por definir que es la Web 3.0,
algunos autores la definen como la Web semantica, la Web geoespacial o la

Web social.®

% Daniel Harris, Web 2.0 Evolution Into the Intelligent Web 3.0: 100 Most Asked Questions,
Australia, Emereo Pty, 2008, pp. 29.

46



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Es decir, lo que contempla la Web 3.0 es un desarrollo enfocado a dotar de
mayor inteligencia a los equipos que nos proporcionan los contenidos, es una
especie de organizacion de todo el ciber espacio, personalizandolo a las

necesidades y preferencias de cada usuario.®’

Existen algunos cuantos ejemplos de esto, uno de los mas accesibles es
iGoogle, el cual por medio de una cuenta, le ofrece al usuario una serie de
servicios, sin embargo, no solo ofrece los servicios, sino que con base en “el
comportamiento” del usuario al usar estos productos, personaliza, tanto
busquedas como anuncios publicitarios, es como si la herramienta nos

conociera, y supiera que nos interesa.

Otro ejemplo que marca la diferencia entre esta etapa de la Web y la anterior
(Web 2.0) es el servicio RSS, en el cual el usuario se suscribe a una fuente de
contenidos para recibir actualizaciones de un sitio de su interés, en este sentido
durante la Web 3.0, surge lo que se ha denominado la Web Semantica, a pesar
de estar en constante evolucién, el principal objetivo de esta tecnologia es dotar
a la web de la capacidad de conocer tus intereses y gustos, y sugerirte 0
recomendarte, sitios en los cuales estarias interesado sin necesidad de tu

conocerlos o encontrarlos previamente.

EI' W3C (The World Wide Web Consortium) define a la web semantica como:

“‘La Web Semantica es la Web de los datos. Hay muchos
datos que usamos cada dia y que no son parte de la Web.
Podemos ver mis apuntes bancarios en la Web, e incluso
nuestras fotografias y citas en el calendario. Pero

37 Con base en la clase de Maestria del Maestro Carlos Maynor Salinas, Sistemas de

Informacién Internacional, Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM, México, 2012.
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¢ podemos ver las fotos en un calendario para ver que es lo
que estaba haciendo cuando las hice? ;Puedo ver mis

apuntes bancarios en el calendario?

La respuesta a estas preguntas es no. Y ¢ por qué no? La
respuesta es porque no tenemos una Web de datos. Y esto
es debido a que los datos estan controlados por las

aplicaciones y cada uno lo trata de manera particular.

La Web Semantica trata sobre dos cosas. Trata de
formatos comunes para la integracion y combinacion de
datos provenientes de diversas fuentes, donde en la Web
original se centraron principalmente en el intercambio de
documentos. Asimismo trata sobre el lenguaje para la
grabacion de cémo los datos se refiere a los objetos del

mundo real.”3®

En otros términos la maxima autoridad de la Web lo define como un mundo
donde todo lo que somos en Internet se conjunta para crear un mundo virtual
integral donde todo esta conjunto. Sin duda una apuesta muy interesante que

seguramente, en el futuro no muy lejano estaremos viviendo.

2.3.Redes Sociales

Las redes sociales, son objeto de estudio desde hace mucho tiempo,
principalmente por la Sociologia, sin embargo la afectacion que estas redes

pueden tener en una sociedad puede ser vista desde diversas aristas.

B w3c staff, “W3C SEMANTIC WEB ACTIVITY”, What is the Semantic Web?, 7 de noviembre
de 2011, <http://www.w3.0rg/2001/sw/>, (26 de junio de 2012).
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Las interrelaciones que formamos desde pequefos y que a través del tiempo
vamos engrandeciendo, son sin duda de gran importancia en nuestra toma de

decisiones diarias.

A continuacion se presentan las generalidades de las redes sociales, asi como el

nuevo fendmeno de éstas en Internet.

2.3.1. Antecedentes

El ser humano desde que ha tenido la necesidad de comunicarse con otros, ha
comunicado historias, creencias, ideas y un sin fin de informacién entre los seres

qgue tiene a su alrededor.

Es importante mencionar que las redes sociales son algo que el ser humano
siempre ha tenido ahi, no es un tema nuevo y exclusivo de las tecnologias.
Derivado de su necesidad de relacionarse con otros, ha provocado que al inicio
de su vida, interactue con una familia, tejiendo sus primeras relaciones o redes
sociales; en un caso tipico, solemos acudir a lugares sociales, como escuelas
donde nuestras redes crecen y se incrementan los nodos de nuestra red social,
conforme continuamos creciendo, interactuamos cada vez mas con diferentes
personas que se van sumando a nuestra red, incluso llegan momentos donde
uno busca ser parte de una red social que le sea afin, como el acceso a un club,
a un curso, incluso a un comercio o compra de cierta marca, asi es como se da

basicamente el surgimiento de una red social.
Para los negocios siempre ha sido importante conocer como se mueven, crean e
interactuan estas estructuras sociales, ya que muchas de las compras y

conductas del consumidor se ven afectadas por las relaciones con los demas.

El trasladar las redes sociales tradicionales a un ambiente cibernético, se le

debe a Randy Conrads que en el afio de 1995 crea la primera red social llamada
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classmates.com la cual estaba principalmente enfocada a la busqueda de
antiguos companeros de colegio, institutos, universidades etc. Sin embargo se
trataba de un sitio con poco dinamismo por parte de los usuarios, ya que las
herramientas utilizadas en ese tiempo para el desarrollo de aplicaciones web

eran limitadas.

2.3.2. Definicion

Una red en su definicion mas simple es: el conjunto de puntos interconectados

entre si.

Una red social esta integrada por un conjunto bien definido de actores-
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc., que
estan vinculados unos a otros a través de una o un conjunto de relaciones

sociales.*®

Para Mony Elkaim una red social es:

“Red Social es un grupo de personas, miembros de una familia, vecinos, amigos
y otras personas, capaces de aportar una ayuda y un apoyo tan reales como
duraderos a un individuo o una familia. Es, en sintesis, un capullo alrededor de

una unidad familiar que sirve de almohadilla entre esa unidad y la sociedad°

Por otra parte el término actualmente se ha utilizado para definir a una de las

herramientas de la web 2.0, las redes sociales en Internet las han definido como:

% Carlos Lozares, (1996). La teoria de las redes sociales. Barcelona: Departamento de
Sociologia, Universidad Auténoma de Barcelona, (paper 48)
40 Mony Elkaim y otros, Las practicas de la terapia de red: salud mental y contexto social,

Espana, Gedisa, 1989, p.
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“Son web que permiten a los usuarios entrelazarse para poder comunicarse
entre si, con los amigos que se encuentran dentro de su propia red, en la cual
pueden intercambiar fotos, videos, mensajes instantaneos, comentarios en

fotos...”™

Para esta investigacion se entendera por Red Social: “comunidad integrada en

un ambiente virtual por usuarios de dicha comunidad, que interactuan entre si”.

2.3.3. Clasificacion

Para el estudio de las redes sociales se han propuesto diversas clasificaciones
que permiten agrupar los entornos sociales en los que nos desenvolvemos de

forma cotidiana.

Desde el punto de vista sociologico las redes sociales son clasificadas de

acuerdo al contexto al que pertenecen o se relacionan.

De esta forma las redes sociales, segun la sociologia, se clasifican en:

“Primarias”, “Secundarias” e "Institucionales*?

a) Redes sociales primarias

Las redes sociales primarias son aquellas que fundan los vinculos “personales”

de un individuo.

Dentro de esta clasificacion se listan:*3

e Circulo interior de relaciones intimas.

4 Borja Fernandez Canelo, Las redes sociales. Lo que hacen sus hijos en Internet. Espafia,
Editorial Club Universitario, 2010, p.7.

2 Monica Chadi, Redes Sociales en el Trabajo Social, Argentina, Espacio, 2000, p.29.

* Ibid., p. 31
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Dentro de este circulo podemos encontrar a miembros tales como la familia de

nacimiento, padres, hermanos, hijos, asimismo se incluye la familia ampliada.

e Circulo intermedio de relaciones personales.

En este circulo se encuentran los amigos y los familiares intermedios.

e Circulo externo de relaciones ocasionales.
Por ultimo en el circulo de relaciones ocasionales encontramos a aquellos
miembros de menor grado de “compromiso”, sin intimidad, formado por

relaciones profesionales o laborales, companeros de estudio o vecinos.

b) Redes sociales secundarias

Dentro de estas redes sociales se puede distinguir grupos cercanos a las redes
sociales primarias pero que no son precisamente sus miembros los que la

integran sino:

e Grupos recreativos
¢ Relaciones comunitarias y religiosas

e Relaciones laborales o de estudio.

Es decir todos aquellos grupos en los que llegamos a tener contacto posterior a

los grupos que se engloban en las redes sociales primarias.

c) Redes sociales institucionales

Por ultimo las redes sociales institucionales se definen como “organizaciones
gestadas y constituidas para cumplir con objetivos especificos, que satisfagan
necesidades particulares del sistema usuario; necesidades que son puntuales y
deben ser canalizadas dentro de organismos creados para tales fines.”*

* Ibid., p. 58
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Dentro de este tipo de redes encontramos:

e Escuela

e Hospital o Equipos de Salud
e Sistema Judicial

e Clubs

Para fines practicos de esta investigacion se denominara red social a las redes
sociales en internet, dejando claro que el término esta originalmente ligado a un

ambiente no virtual.

2.3.4. Tipos de redes sociales en internet®

Pablo Fernandez Burguefo, abogado especialista en propiedad intelectual,
proteccion de datos y nuevas tecnologias, comenta en su sitio, que de acuerdo
al publico objetivo y tematica, las redes sociales se pueden clasificar de acuerdo
a su publico, objetivo y tematica, por el sujeto principal de la relacion y por su

localizacion geografica.
El primer grupo, “Por su publico, objetivo y tematica”, puede dividirse en:

e Las redes sociales horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de
usuario, sin una tematica definida y sin un fin distinto que el de generar
masas. Los ejemplos mas representativos del sector son Facebook,
Orkut, Identi.ca, Twitter.

**Este apartado ha sido desarrollado con base en las siguientes fuentes de informacion: Vicenta
Pérez Barber, El Politico en la red social, Espafia, Editorial Club Universitario, 2010, pp. 23-24;
Pablo Fernandez Burgueno, “Blog de Derecho”, Clasificacion de Redes Sociales, Espafia, 2 de
marzo de 2009, <http://www.pabloburgueno.com/2009/03/clasificacion-de-redes-sociales/>, (3 de
abril de 2012).
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Las redes sociales verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje
tematico agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una
tematica definida a un colectivo (grupo de personas) concreto. En funcion
de su especializacion, pueden clasificarse a su vez en: redes sociales
verticales profesionales, redes sociales verticales de ocio y redes sociales

verticales mixtas.

o Las redes sociales verticales profesionales: Estan dirigidas a
generar relaciones profesionales entre los usuarios. Los ejemplos
mas representativos son Viadeo, Xing y Linked In.

o Las redes sociales verticales de ocio: tienen como objetivo
congregar a colectivos que desarrollan actividades de ocio,
deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. Los ejemplos mas
representativos son Wipley, Minube, Dogster, Last.FM y Moterus.

o Las redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a usuarios y
empresas un entorno especifico para desarrollar actividades tanto
profesionales como personales en torno a sus perfiles. Ejemplos

representativos son: Yuglo, Unience, PideCita y 11870.

Ahora bien, de acuerdo “al sujeto principal de la relacion”, las redes sociales se

dividen en: redes sociales humanas, redes sociales de contenidos y redes

sociales de inertes.
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Las redes sociales humanas: Son aquellas que centran su atencién en
fomentar las relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil
social y en funcién de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y
actividades. Ejemplos de este tipo de redes los encontramos en Koornk,

Dopplr, Youare y Tuenti.
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Las redes sociales de contenidos: son aquellas en las que las relaciones
se desarrollan uniendo perfiles a través de contenido publicado, los
objetos que posee el usuario o los archivos que se encuentran en su
computadora. Los ejemplos mas significativos son Scrib, Flickr, Bebo,

Fiendster, Dipity, StumbleUpon y FileRide.

Las redes sociales de inertes: Conforman un sector novedoso entre las
redes sociales. Su objeto es unir marcas, automdviles y lugares. Entre
estas redes sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos

principales de la red. El ejemplo mas llamativo es Respectance.

Finalmente por su localizacién geografica, las redes sociales se dividen en redes

sociales sedentarias y redes sociales nomadas.

Las redes sociales sedentarias: son un tipo de red social que muta en
funcion de las relaciones entre personas, los contenidos compartidos o
los eventos creados. Ejemplos de este tipo de redes son: Rejaw, Blogger,

Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com y Plurk.

Las redes sociales nomadas: son aquellas que se componen vy
recomponen a tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca
del lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares que haya visitado
o aquellos a los que tenga previsto acudir. Los ejemplos mas destacados

son: Latitud, Brigtkite, Fire Eagle y Skout.

Existen muchos reportes del uso a nivel mundial de redes sociales, incluso

existen mediciones historicas por regiones y paises, como se documenta en el

capitulo 1 de esta tesis.
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Dentro de las redes sociales mas populares en México y Espaia, se encuentran,

Facebook, Twitter, YouTube y Tuenti (en Espana).

a) Facebook

El portal de Facebook se define a asimismo como:

“Es una herramienta social que pone en contacto a personas con sus amigos y
ofras personas que trabajan, estudian y viven en su entorno. Facebook se
emplea para estar en contacto con amigos, cargar un numero ilimitado de fotos,

compartir enlaces y videos, y saber més sobre las personas conocidas.”*®

Su mision la define como: “Dar a las personas el poder de compartir y crear un

mundo mas abierto y conectado.”*’

El origen de Facebook se remonta a octubre de 2003, después de romper con
su novia, Mark Zuckerberg se infiltr6 en los servidores de la Universidad de
Harvard, donde estudiaba, para crear un sitio el cual estuviera conformado con
una base de datos de todas las chicas del campus, de lo que se trataba dicho
sitio era colocar dos fotos juntas de dos chicas y preguntarle al usuario cual
consideraba mas atractiva. Dicho sitio se le dio el nombre de Facemash, por
medio del boca en boca y el marketing viral se popularizé dentro de toda la
Universidad. El sistema entero de Harvard se quedd colapsado y desatd una
controversia en el campus debido a la supuesta misoginia del sitio web. Por la
creacion de Facemash, acusaron a Mark Zuckerberg de traspasar
intencionadamente la seguridad y de violar derechos de autor y la privacidad
individual. Sin embargo, en ese momento, nace la estructura de lo que seria

Facebook. El 4 de febrero de 2004, Mark Zuckerberg lanza thefacebook.com,

6 Pagina oficial de Facebook, “About”, 2012, <http://www.facebook.com/facebook/info>, (3 de
mayo de 2012).

47 jdem.
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que se esparce rapidamente de computadora en computadora en Harvard,
después por varias Universidades Estadounidenses de la lvy League, de ahi al

Silicon Valley y luego, se propago por todo el mundo.*®

Facebook fue pasando por un proceso de viralidad en el cual se fue dando a
conocer por todas partes del mundo ya que no utilizé comerciales de television o
medios impresos para promocionarse. El 18 de mayo de 2012 sale a cotizar en

la bolsa de valores de Estados Unidos, en el indice Nasdaq.*

Facebook es una Red Social, en la cual un usuario abre una cuenta con sus
datos personales (no siempre utilizan los usuarios datos reales) y ésta le permite
tener acceso a los servicios que la Red ofrece, Facebook, ofrece un perfil, que
es un sitio donde el usuario muestra o comparte informacion, como intereses,
gustos, preferencias, incluso parentescos y estado civil, también implementa un
concepto llamado “muro”, del cual cada usuario tiene el suyo, en ese espacio se
puede publicar, texto, imagenes, videos, enlaces, ubicaciones y encuestas,
mismos que los amigos, otros usuarios de la red social los cuales el usuario
agrega o lo agregan como amigo, pueden ver, comentar, compartir y darle un

“‘me gusta”, que es una accion comun entre los usuarios de Facebook.

Ofrece la posibilidad de buscar automaticamente a conocidos utilizando
contactos de correo electrénico y a su vez recomienda personas que puedan
estar relacionadas con interés o personas. Ofrece también la posibilidad de crear
paginas personalizadas para empresas, negocios, libros, peliculas o cualquier
interés particular, por medio del cual los demas usuarios pueden darle me gusta

y asi las publicaciones de esa organizacibn o grupo seran compartidas y

8 Con base en: David Fincher, 2010, The Social Network, (pelicula de cine).

49 Maria G. Picatoste, “Facebook sale a bolsa el 18 de mayo”, ABC.es, Espafia, 2 de Mayo de
2012, <http://lwww.abc.es/20120502/tecnologia/abci-facebook-sale-bolsa-201205021702.htmi#>,
(1 de junio de 2012).
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notificadas. Por otra parte cuenta también con aplicaciones, estas aplicaciones
son diversos programas incorporados a la plataforma que permiten realizar
diversas actividades, desde jugar hasta utilizar aplicaciones que crean
aplicaciones. Una de las caracteristicas que proporciona y que es muy utilizada,
es la creacion de grupos, en los cuales se organizan amigos en grupos o el
usuario puede unirse a otros, esta funcionalidad es muy similar al concepto de

circulos en el cual se basa la red social Google plus.

Esta red social cuenta con una serie de herramientas que permiten a los
usuarios interactuar entre ellos, comentando, publicando, compartiendo o
simplemente leyendo lo que los otros escriben. Una de las principales
atracciones que Facebook ofrece es el hecho de que la mayoria de los
conocidos del usuario, tienen una cuenta y en México, basta con caminar por las
calles, en el transporte publico, en las escuelas o en la mayoria de los lugares
publicos, para escuchar a personas hablando de Facebook o incluso ver
negocios que promocionan sus espacios virtuales con medios fisicos, en lonas,

mantas folletos 0 medios moviles.
También ofrece la posibilidad de instalar aplicaciones para conectarse a la red

social, para diversos dispositivos como teléfonos inteligentes, televisores y

navegadores, lo que ha ocasionado un mayor auge en su uso.

58



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Figura 2.2 Publicidad de redes sociales en autobuses
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Fuente: Tomado de fotos en redes sociales del autor.

Sin duda Facebook se ha posicionado como una de las principales redes
sociales en el mundo, con cerca de 900 millones de usuarios y siendo una de las
redes en las que los usuarios pasan mas tiempo, esta logrando una atencion

importante tanto de sociedad como de empresas.*°

En definitiva Facebook ofrece una variedad de alternativas de comunicacion e
interaccion social, existen diversas empresas que compiten o compitieron con
Facebook, pero su éxito se debe principalmente a la cantidad de usuarios con
los que cuenta, pues resulta interesante conectarte con tus conocidos cercanos

o lejanos que ya estan en la red a diferencia de otras.

* Reuters, “Mercado presiono a Facebook antes de sus resultados”, Milenio, México, 26 de Julio
de 2012, Negocios,
<http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/a7bd366ab50f2f77d3007ad10eee5ca3>, (26 de
julio de 2012).
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b) Twitter

El sitio oficial de Twitter lo autodefine como:

“Es una red de informacion en tiempo real que te conecta con las ultimas
historias, ideas, opiniones y noticias sobre lo que encuentras interesante.
Simplemente localiza las cuentas que te resulten mas atractivas y sigue sus

conversaciones.”

Twitter fue creado en San Francisco, California, en marzo de 2006 por Jack
Dorsey, como un sistema para comunicarse con su equipo con el que trabajaba
en una compafia de podcast, a fin de saber que estaba haciendo cada uno, en
una similitud de mensajes tipo SMS>?, fue concebido como una idea simple que

no llevo mucho tiempo el desarrollo de la aplicacién.>

c) YouTube

Fundada en febrero de 2005, YouTube le permite a miles de millones de
personas descubrir, mirar y compartir videos creados con originalidad. YouTube
ofrece un foro para que la gente se conecte, se informe e inspire a otros
alrededor del planeta; también actua como una plataforma de distribucion para

creadores de contenido y publicistas originales, grandes y pequefos.

d) Tuenti

Es una plataforma social de comunicacion, privada y segura, que utilizan

millones de usuarios para comunicarse con las personas que les importan.

Tuenti cuenta con un equipo formado por mas de 250 profesionales de mas de
20 nacionalidades, repartidos en tres oficinas, dos en Madrid y una en

Barcelona.

*! Del inglés “Short Message Service”, que se refiere a mensajes en teléfonos celulares.
%2 Con base en: José Antonio Redondo, Socialnets, Espafia, Peninsula, 2010, p. 17.
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2.4.Mercadotecnia viral

Para poder hablar sobre mercadotecnia viral, es necesario repasar los

conceptos basicos de la mercadotecnia.

2.4.1. Mercadotecnia

Los origenes de la mercadotecnia se remontan a la antigua funcién conocida
como venta, con la cual se confunde tan a menudo® sin embargo como se vera

en este apartado, la funcién de la mercadotecnia tiene un alcance mayor.

Existen diversas definiciones del término mercadotecnia, a continuacion se citan
algunas:
o Philip Kotler menciona que la mercadotecnia es: “...un proceso
social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo
que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos

y servicios valiosos con otros™*.

o William J. Stanton nos dice que la mercadotecnia es “un sistema
total de actividades mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios,
promocionar y distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen
necesidades entre los mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de

la organizacion”.

®  Con base en Laura Fisher de la Vega, Mercadotecnia, México, McGraw-Hill, 1993, (2da.

Edicién), p. 7

4 Philip Kotler, Direccién de Marketing, trad. Roberto L. Escalona Garcia, México, Pearson
Educacion, 2001, p. 8.

%5 William J. Stanton y Charles Futrell, Fundamentos de Mercadotecnia, trad. Ma. Elena Rosas
Sanchez, México, McGraw Hill, 1989, p. 6.
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o Claudio Maubert define mercadotecnia como: “Es un proceso
organizado de actividades, por medio de las cuales las organizaciones
deben entregar a los consumidores bienes, servicios e ideas, que no solo
satisfagan sus necesidades y deseos, sino que superen Sus

expectativas.™®

o Laura Fisher nos dice que la mercadotécnica es “una orientacion
administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion es
determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin
de adaptar la organizaciéon al suministro de las satisfacciones que se

desean, de un modo més eficiente y adecuado que sus competidores™’

2.4.2. Antecedentes

Desde que el ser humano es un ser social, ha utilizado diversas formas de
comunicacion, desde sefas, pinturas, sonidos, entre otros, hasta sofisticados
medios de comunicacion como la radio, la television, telefonia, internet entre

otros.

Esa necesidad de comunicar ideas, sentimientos, tradiciones, cultura, historia y
un sin fin de experiencias, han obligado al ser humano a desarrollar una gran

cantidad de medios de comunicacion.

Una de las formas en que el ser humano comenzé a trascender ideas, fue por
medio de los sonidos emitidos por la boca, es decir la voz. Asi surgian rumores,
historias, anécdotas, noticias, etc. Incluso libros tan antiguos como la Biblia, nos
mencionan que Jesus dijo a sus apostoles: “Id por todo el mundo y predicad el

evangelio a toda criatura™®. Es decir de boca en boca. Podriamos decir que

%% Claudio Maubert Viveros, Mercadotecnia, México, trillas, 2006, p. 15.
57

Laura Fisher de la Vega, op. cit., p. 8.
*8Santa Biblia, Versién Reyna Valera 1960, Marcos 16:15.
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estos son algunas de las mas antiguas evidencias de la comunicacion de boca

en boca y de su gran potencial.

El término “boca en boca” es una adaptacion al espafnol del término “Word of
mouth”, aunque algunos autores utilizan la traduccion literal “Palabra de boca”,
principalmente le atribuyen a la forma en que es comunicada la idea, se cree
que la informacion pasa de ser una palabra en la boca a la oreja de otra
persona. Por otra parte algunos autores mencionan que la traduccién mas
correcta corresponde a como se da la difusién, es decir de boca en boca. Este

ultimo termino es el que se ha popularizado mas en espaniol.

También encontramos que en el “The Oxford english dictionary” se menciona
que la expresion “Word of Mouth” aparece escrita por primera vez en 1533 y

significaba: “Comunicacién Oral”®.

En espanol el término “de boca en boca”, segun el Diccionario de la lengua
espafiola, menciona que se trata de una locucion adverbial la cual quiere decir:
“Dicho de propagarse una noticia, un rumor, una alabanza, etc.” asimismo nos
refiere a: “una noticia o un asunto” y nos define el termino como: "Saberse de

publico, estar divulgado.®®”

El término marketing viral (Mercadotecnia Viral) fue empleado por primera vez en
el afio 1989, en la revista PC User, la cual publicé un articulo sobre la adopcion
de Macintosh SE versus COMPAQ. Posteriormente en el afio 1996, Douglas
Rushkoff (Profesor de cultura Viral de la Universidad de Nueva York) formuld en

su libro Media Virus las bases de lo que hoy se conoce como marketing viral. En

9 Con base en: “Word”, The Oxford English Dictionary, 7 Vols. Gran Bretafa, Oxford: Clarendon
Press, 1989, pp. 228.

®Con base en: “Boca”, Diccionario de la Lengua Espariola, 10 Vols., Espafa, Real Academia
Espafola, 22a ed., 2002. pp. 221.
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el afno de 1997 Steven Jurvetson y Tim Draper, publicaron un articulo llamado
“Viral Marketing”, en el cual analizaban el éxito del fenébmeno de Hotmail (el
correo electronico que logré posicionarse en poco tiempo como el principal
proveedor de este servicio gratuito) y es a ellos a quienes comunmente se les
atribuye el termino mercadotecnia viral o viral marketing. En el afio 1999 David
Weinberger, columnista del New York Times y Doctor en Filosofia, publico “The
Cluetrain Manifiesto. The end of business as usual” el cual incluye en la primera
de sus noventa y cinco tesis la denominada “los mercados son conversaciones”
y la cual a inspirado el discurso de los actuales profesionales de la publicidad

interactiva.®*

La Mercadotecnia Viral surge dentro del ambiente de la nueva filosofia de la

mercadotecnia 2.0 y las técnicas utilizadas por la mercadotecnia directa.

Existen diversas definiciones de lo que significa el término “Mercadotecnia Viral”,

en esta tesis se incluiran las mas citadas.

La primera definicion es la que en el aino 2000, Ralph F. Wilson propone, y que

en el ano 2012 redefine como:

“Viral marketing describes any strategy that encourages individuals to
pass on a marketing message to others, creating the potential for
exponential growth in the message's exposure and influence. Like viruses,
such strategies take advantage of rapid multiplication to explode the

message to thousands, to millions.”?

®1 Con base en Silvia Sivera Bello, Marketing Viral, Espana, UOC, 2008, p. 49.
%2 Ralph F. Wilson, “The Six Simple Principles of Viral Marketing”, Web Marketing Today, USA, 10
de Mayo de 2012, http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/, (11 de Junio de 2012),

1 pp.
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Esta definicion la podriamos traducir como: “El marketing viral se define como
cualquier estrategia que motive a las personas a transmitir un mensaje de
mercadotecnia, a otros, creando el potencial de crecimiento exponencial en la
exposicion del mensaje y su influencia. Al igual que los virus, esas estrategias
aprovechan la rapida multiplicacion para explotar el mensaje a miles y millones

de personas”.

Como podemos observar esta definicion no hace referencia al término online,
con lo cual este autor deja abierta la posibilidad incluirse en otras disciplinas o el

uso de técnicas parecidas al boca en boca.

Otra definicidn muy recurrida es la que propone Silvia Sivera Bello, la cual en su

libro Marketing Viral, menciona:

“‘El marketing viral desarrolla campafas que se aprovechan de las
conexiones del boca a oreja online, a través de mensajes persuasivos disefiados
para ser difundidos de persona a persona, habitualmente via correo

electronico.”®®

Juan Manuel Maqueira y Sebastian Bruque, en su libro Marketing 2.0 con base

en algunos autores, definen la mercadotecnia viral como:

“El marketing viral es una estrategia de marketing que, mediante procesos de
autorreplicacion viral, que guardan cierta similitud con los procesos de

propagacion de un virus informatico, persigue explotar las relaciones que se

% Silvia Sivera Bello, op. cit., p. 53.
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establecen en redes sociales ya existentes para producir incrementos

exponenciales en la difusién de determinado mensaje™*

Como es posible ver en estas definiciones todas guardan una estrecha relacion

en lo que se refiere a propagacioén y replicacion.

En todas las definiciones se hace referencia a la persona como fuente de
propagacion, es decir, los individuos son quienes comparten un mensaje el cual

puede llegar a diversas personas dentro de su circulo social.

El medio al que se atribuye el marketing viral es un medio virtual en el caso de

las dos ultimas definiciones.

En todas las definiciones el principal objetivo es la de llevar un mensaje con

base en una estrategia o con un fin mercadoldgico.

La mercadotecnia viral tiene su sustento en las bases de replicacién de virus

informaticos, el cual a su vez se basa en la propagacion de epidemias.

2.4.3. Mezcla de la mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es ‘la combinacién de las variables controlables

que una empresa en particular ofrece a sus consumidores”.®®

Alejandro Lerma Kirchner define a la mezcla de mercadotecnia como: “La

mezcla de mercadotecnia consiste en los factores de los cuales se ocupa y con

% Juan Manuel Maqueira Marin y Sebastian Bruque Camara, Marketing 2.0, El nuevo Marketing
en la Web de las Redes Sociales, México, Alfa Omega, 2009, p. 61.
% Claudio Maubert, op. cit., p. 34.
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los que trabaja para cumplir con su funcion de promover y facilitar el

intercambio.”®®

La mezcla de mercadotecnia es dividida tradicionalmente por los autores en las
4p’s que corresponden a las palabras: producto, precio, plaza y promocion.
Aunque diversos autores han incrementado el numero de términos, en esta tesis
se hara referencia solo a los cuatro que tradicionalmente se estudian en la

mezcla de mercadotecnia.

a) Producto

Un producto es “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas.”’

b) Precio

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio™®

c) Plaza

Segun Carmen Castro Corrales dice que “la plaza es la variable que hace llegar
al producto y servicio desde la fabrica hasta el dltimo consumidor, o sea,

comprende el desplazamiento fisico de los productos hasta los consumidores

e Alejandro Lerma Kirchner, Mercadotecnia, México, Gasca, 2004, p. 31.
®7 Philip Kloter y Gary Armstrong, Fundamentos de marketing, trad. Roberto Escalona Garcia,

México, Pearson, 2003, p. 278.

% Ibid., p. 353.
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finales. La plaza proporciona el beneficio de tiempo y el beneficio de lugar”.
(Castro Corrales, 1997).

d) Promocion

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing",
la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren".®®

2.4.4. Publicidad en Internet

La promocién y publicidad en internet no es un fendmeno nuevo, desde el
surgimiento de Internet, se comenzo6 a buscar la forma de posicionar marcas, al

principio tecnologicas, y posteriormente se incorporaron otro tipo de empresas.

Durante el desarrollo de Internet, han surgido diversas formas de hacer
publicidad de productos y servicios, desde un texto, enlaces, banners, hasta

sofisticados comerciales con video y audio.

Este tipo de técnicas utilizadas para posicionar o dar a conocer algun producto o
servicio, han ido evolucionando y migrando durante el desarrollo de la Web, al
principio, fue muy popular utilizar enlaces y textos en una pagina web que tenia
cierta cantidad de visitas, posteriormente se comenzaron a utilizar banners e

imagenes para captar la atencion de los cibernautas.

En la actualidad, existen diversas formas de generar publicidad en la web,
algunas muy sofisticadas y otras meramente creativas. En las redes sociales se
puede distinguir basicamente dos tipos de publicidad, una es la contratada con

el proveedor del servicio de redes sociales y otra es generando un perfil

% Del libro: Direccion de Marketing, Edicion del Milenio, de Kotler Philip, Camara Dionicio,

Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Pag. 98.
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empresarial o de organizacion dentro de las mismas redes sociales. Otro tipo de
publicidad que podria considerarse como “no oficial” es la que pueden generar
los propios usuarios con sus cuentas personales y compartirla con sus amigos

en la red, es en este sentido, el caso de estudio de la presente tesis.
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3. Marco Teorico. Del boca en boca a la mercadotecnia viral en

redes sociales.

3.1.Introduccion

El boca en boca como comunmente se le denomina al término en ingles “Word
of mouth” es un concepto bien conocido en el ambito mercadolégico, se cree
que es una de las herramientas mas poderosas y a lo vez complejas para poner

en boca de un sector un producto o servicio.

Derivado del avance tecnologico, la velocidad con la que podemos lograr
comunicar ideas y compartir pensamientos, hacia nuestros familiares, amigos y
conocidos es cada vez mayor, estamos a tan solo un post en nuestro muro de
Facebook, un tweet en Twitter, un mensaje en Tuenti o un video en YouTube,
para llegar a ellos y a muchos otros, sin necesidad de estar geograficamente

cercanos.

La forma en que compartiamos y comunicabamos nuestras ideas esta
comenzando a cambiar, cada vez mas son los usuarios de estas plataformas

tecnolégicas que conectan personas en el mundo.

La teoria de la promocion de boca en boca esta evolucionando y han surgido
nuevas vias de comunicar lo que antes haciamos de una forma, a otras que sin
duda representan un mayor alcance, surgen términos en los negocios,
particularmente en la mercadotecnia como: marketing viral, e-marketing, social

media, community manager, entre otros.

Es importante conocer como se ha dado esta evoluciéon, conociendo los
antecedentes, la estructura, las teorias y los experimentos que les dieron origen
a todos estos nuevos términos, para lograr comprenderlos y contar con bases

solidas para su estudio.
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3.2.Teoria de los seis grados

Las redes sociales estan basadas en la teoria de los seis grados, propuesta por
el psicologo Stanley Milgram en 1967, el cual realizé un experimenté para
averiguar cual era el grado de separacion entre dos sujetos escogidos al azar. El
esperaba un resultado diferente al que obtuvo el cual arroj6é que fueran de donde
fueran los sujetos el maximo grado de separacion que obtuvo era seis, de ahi la

teoria de los seis grados de separacion. "

Recientemente, en 2006, Microsoft realizdé su propio estudio tras cruzar los datos
de sus usuarios de Messenger (cerca de 30.000 millones de conversaciones)
obteniendo que la longitud media era de 6.6 pasos o grados y que el 78% de las

conexiones podian hacerse con 7 o menos.”*

En el afo 2011 la red social Facebook y la Universidad de Milan, en ltalia,
realizaron un experimento similar con base en esta teoria, cabe mencionar que
en ese momento la red social contaba con 800 millones de usuarios, llegando a
la conclusion de que el grado de separacion entre usuarios era de 4.74,
distancia que se ha reducido ya que en 2008 tenian el calculo de 5.28 grados de

separacion.”

°Con base en: Watts, Duncan, Seis grados de separacion. La ciencia de las redes en la era del
acceso, trad. de FerranMeler-Orti, Barcelona, Paidos, 2006, pp. 131-140.

™ Con base en: Whoriskey, Peter, “Instant-Messagers Really Are About Six Degrees from Kevin
Bacon; Big Microsoft Study Supports Small World Theory”, The Washington Post, Washington,
D.C., 2 de agosto de 2008, Tecnologia, p. A1.

2 Con base en: Redaccion, “Facebook 'reduce' teoria de los 6 grados de separaciéon®, El
universal en linea, México DF., 23 de Noviembre de 2011,

<http://www.eluniversal.com.mx/notas/810791.html>, (3 de Junio de 2012)
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3.3. Networking

El networking algunos autores lo traducen como: “gestion de contactos”, surge
de la necesidad de entender las relaciones sociales y los nodos de los que

somos parte.

El networking nos dice que podemos valernos de los nodos sociales que
conocemos para lograr algun fin, es asi que si uno necesita algun servicio,
principalmente podria encontrarlo preguntando dentro de sus redes sociales,

haciendo una practica que se ha denominado networking.

Esta técnica es una de las bases de las redes sociales en Internet, redes
sociales para perfiles profesionales como LinkedIn, se basa en esta practica con
la finalidad de generar relaciones entre conocidos y estratificar usuarios por
formacion, habilidades o experiencia, permitiendo crear y visualizar las

relaciones laborales que se han tenido, todo desde una plataforma electrénica.

El poder del Networking se basa principalmente en la cantidad de nodos que se
conocen en la Red Social, sustentada en la teoria de los seis grados, ésta
practica permite buscar entre nuestros contactos a aquellas personas necesarias
para lograr un objetivo particular, ya sean familiares, profesionales y ahora

incluso desconocidos que comparten un interés comun.

3.4.El proceso Viral®

La palabra viral proviene de la palabra virus, ambas palabras (viral y virus)

tienen su uso principalmente en el campo de la biologia y la medicina.

3 Este apartado ha sido desarrollado con base en Silvia Sivera Bello, Marketing Viral, Espafa,
UOC, 2008, pp. 82-85.
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El uso de la palabra viral en el ambito administrativo, particularmente en el
ambito mercadologico, no solo se relaciona con el origen de la palabra en el
campo de la biologia, sino que también se basa en los procesos que le dan

origen en ese campo Y los traslada a un ambiente social.

Silvia Sivera Bello en su libro Marketing Viral, enumera una serie de etapas en

las cuales se desarrolla este proceso de viralidad, las cuales son:

a) ldentificar el vacio por cubrir. Basicamente al igual que en la
administracion y la mercadotecnia, en esta etapa como parte de
la planeacién, se identifica y decide si el producto o idea, que
se quiere compartir o comunicar tiene oportunidades reales de
contagiarse por la Red. En caso de que esto sea posible, se
tiene que definir y describir.

b) Prever cual es el publico que quedara “infectado” por el virus y
cotejarlo con el perfil del publico objetivo que interesa al
anunciante. En este sentido se da la definicion del mercado
meta al que estara dirigida la estrategia de viralidad.

c) Seleccionar a los sneezers (estornudo) mas poderosos. En este
sentido se debe pensar en quienes son las personas que tienen
la capacidad de captar la atencion de ese mercado al que estoy
dirigiéndome, los “estornudadores” seran aquellas personas
que cumplen con un perfil especifico, ya sea por cantidad de
seguidores, popularidad y conocimiento. No solo se debe
vislumbrar quienes son estos personajes, sino idear la forma en
que ellos podrian interesarse en transmitir el “virus”, ya sea por
medio de alguna recompensa o por mero interés en el tema.
Esta es una de las etapas troncales en el proceso viral, ya que
el alcance muchas veces depende de esta parte. No solo

consiste en saber dénde, sino cdmo y quién, ya que no se
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d)

e)

f)

debe olvidar que uno de los objetivos del marketing viral es
crear conversaciones, y no solo difundir el agente viral.

Definir con exactitud qué es lo que deben comunicar los
sneezers (estornudadores). En este sentido se debe pensar en
una variable controlable y muy importante la cual es el mensaje
que se transmitira. En este sentido las palabras, imagenes,
texto o enlaces que acompafan la comunicacion, son de gran
importancia para generar la transmision del virus. Es la fase del
material creativo.

Apuntar una direccidn en que se propagara el virus. Esta etapa
viene muy relacionada con el mercado meta ya que se localiza
el mercado al que va dirigido, se deben ubicar Ilas
agrupaciones, conglomeraciones o lugares frecuentes en donde
converge este mercado, tratando de controlar en todo momento
la infeccidn sobre las personas en las que tenemos el interés de
infectar. También se definen que herramientas son las mas
adecuadas para la infeccion de ese sector. Un ejemplo burdo
seria el tratar de infectar un mercado de gente que le gusta la
musica, dirigiendo la estrategia de viralidad hacia grupos de
cocina u otros.

Establecer los canales de respuesta y un método de fracking o
registro de la propagacion. En este sentido deben los planes de
accion en caso de que nuestro mensaje sufra mutaciones en el
camino que puedan afectar el objetivo de la infeccion. También
que exista la posibilidad de aclarar el objetivo original del
mensaje, una vez que han sido infectados por una mutacion.
Cuando se trata de un mensaje que re-dirige a un lugar en
particular al infectado, es relativamente sencillo evitar
confusiones ya que el sitio al que llegan todos los infectados es

el mismo.
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g) Medir los resultados. Para probar los éxitos de una campafia
viral es necesario datos que los avalen. Aunque esta es una de
las partes mas complicadas de este tipo de estrategias, en la
actualidad existen diversas herramientas que permiten tener
mas exactitud en este sentido. EI marketing viral es mas
medible, debido a su naturaleza estrictamente online, en
comparacion con el marketing de boca en boca, que es mucho

mas complicado medir.

3.5.Internet y la mercadotecnia

En poco tiempo las tecnologias de la informacion y comunicacion han tenido un
gran impacto tanto en la sociedad como en las empresas. La mercadotecnia no
podia ser la excepcion ya que ante el surgimiento de Internet los mercaddlogos
comenzaron a buscar la utilidad de éste para lograr sus objetivos, utilizando e

implementando diversas estrategias.

Es en este contexto que surge el término Marketing 2.0, el cual es utilizado para
denominar una nueva forma de marketing, que busca incrementar la relacion
con los clientes, tal como lo busca la mercadotecnia de las relaciones, sin
embargo este término surge para diferenciarlo de lo que es el Marketing 1.0, el
cual es considerado un tipo de marketing dirigido a las masas y que utiliza

principalmente medios de alta difusién como es la televisién, la radio y la prensa.

De esta forma es como el Marketing 2.0 pretende ser un nuevo paradigma del
marketing mediante el cual, valiéndose de la mercadotecnia de las relaciones,
busca personalizar la comunicacibn masiva, haciendo uso de las TIC
(Tecnologias de la Informacion y Comunicacion), centrando al cliente como actor

principal y buscando una interaccion con él mismo.
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3.6. E-marketing y las redes sociales

El e-marketing es el nombre que se la ha dado al uso de las técnicas en Internet
para promocionar y publicitar productos y/o servicios de las organizaciones. El
término podria traducirse a “Mercadotecnia en Internet”, no obstante, es mas

comun el uso de la palabra en inglés.

El e-marketing engloba dentro de su estudio, todo lo referente al uso de
tecnologias y herramientas como medio de mercadeo; de entre las herramientas
que se vale para ello se encuentran: las paginas o portales web, el “mailing” o
envio masivo de correos electrénicos, la optimizacion de posicionamiento en

buscadores (SEO), el uso de blogs y recientemente el uso de redes sociales.

a) Paginas Web

Actualmente la mayoria de las empresas se han visto forzadas a contar con una
pagina web, ésta es de las primeras herramientas de que se valen los expertos

en mercadotecnia en internet para promocionar y vender una marca o producto.

Desde los disefios, colores y frases que se deberan colocar en la pagina, hasta
la contratacion o venta de espacios para publicidad dentro y fuera de la pagina.
Incluye también una estrategia de seleccion de nombre de dominio y de

busqueda de patrocinios o socios comerciales en linea.

b) E-mailing

“El e-mailing consiste en el envio masivo de mensajes por medio del correo

electronico, dichos mensajes pueden ser personalizados mediante técnicas del

Marketing de las Relaciones.”

™ Juan Manuel Maqueira Marin y Sebastian Bruque, op. cit., pp. 142-143.
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Este tipo de estrategias fueron muy poderosas y utilizadas hace un par de afos,
sin embargo se encuentran en decadencia derivado del aumento de correos
basura, y segun Malcom Gladwell, las personas se vuelven inmunes al interés
de algo a lo cual se encuentran acostumbrados, en este caso una tecnologia ya

no nueva.

Hoy en dia siguen existiendo campafias de correo electrénico (mailing), incluso
subscripciones a boletines electronicos de las organizaciones y sigue siendo una

herramienta importante en la comunicacion personal y empresarial del mundo.

Una de las primeras expresiones del marketing viral, se dio por medio del uso
del correo electronico, dicha actividad viral a través del email, se vio afectada por
el uso de correos denominados “cadenas”, los cuales buscaban reenviar un
correo electrénico a tus contactos, a cambio de inversiones como buena suerte,
un favor, cosas imaginarias, incluso hasta te brindaban, segun los correos,

proteccion para evitar un accidente.

Es en este sentido que se firmaban correos electrénicos con frases como:
“Reenvialo a todos los que conozcas para que seamos mas”, “reenvialo a quien
consideres pueda serle de utilidad”, “Si no lo reenvias sufriras el mayor tormento
de este mundo”, “Si lo reenvias a tus contactos algo maravilloso ocurrira hoy por

la noche.”

Este tipo de acciones a la mayoria de los usuarios les causaba molestia por lo
que la publicidad en el correo electronico y particularmente lograr viralizar a
través del mismo, se torné cada vez mas complicado, empero, esta herramienta
tiene un gran poder mercadoldgico si se emplea haciendo uso de estrategias

adecuadas.
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Algunas empresas continuan utilizando el envio de informacion por correo
electronico (mailing) como una estrategia de apoyo a campafias, sin embargo la
viralidad de estas por mailing es poca, asimismo la mayoria de los servicios de
correo electronico gratuito muchas veces catalogan este tipo de correos como

correos no deseados.

Figura 3.1 Ejemplo de publicidad en correo electrénico

Google Ca
Gmail ~ “ a (1] ] - 9 - Mas - 1
REDACTAR Actualiza tus datos y gana efectivo todos los dias con Banamex Recibidos X &
Recibidos (9) Banamex marketingdir@banamex.com 18:26 (Hace 15 minutos) - -
Enviados para mi =
Borradores (31)
Spam (96) A
gt i i ale anaale ComsClATea; HiazZ ol BalL.
Circul
‘ b::u = = Apreciable ALEJANDRO SILVA ESQUIVEL:
Invitar a un amigo (=
Sugerir Gmail a: = o T A
Esta informacion contiene GRANDES EMOCIONES para i,
[Enviar invitacién’ .
R GANA una camioneta BMW X1 2013 y $3,000
R en efectivo todos los dias.

01800 475 2886 6 5328 1020.

Pero si te comunicas
antes del 15 de septiembre,
tienes el doble de
oportunidades de ganar.

., Banamex

Fuente: Tomado el 1 de agosto de 2012 de la cuenta personal de correo electrénico del autor.

c) SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine
Marketing)

Los buscadores son una de las principales puertas de acceso para los usuarios
de Internet, ya que es uno de los lugares donde primordialmente se busca

informacion sobre productos o servicios en la red.
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El aparecer en los primeros lugares como resultado de una busqueda, es de
suma importancia para las organizaciones ya que les permite ser de las primeras

opciones que un usuario tiene al buscar algo relacionado con su organizacion.

En el afan de colocarse dentro de las primeras listas de los resultados de un
buscador han surgido diversas estrategias que las empresas a nivel

internacional utilizan, tal es el caso del SEO y el SEM.

El SEO se podria traducir como “optimizacion del posicionamiento en
buscadores” y consiste en obtener y mantener una pagina web dentro de
posiciones notables en las paginas de resultados que devuelve el buscador. Si
bien no solo se refiere a la primera posicidon, entre mas cercana este de ese sitio,
mejor esta desarrollado el SEO.” El utilizar estas técnicas no tiene ninglin costo,
y mas bien depende de diversos factores, como que tanto se habla en las demas
webs de la que deseamos colocar en buena posicidn, palabras clave definidas,
entre otras caracteristicas. Existen infinidad de libros y sitios sobre este tema
que el lector de esta tesis puede consultar si desea obtener mayor informacion al
respecto, ya que en este apartado solo se pretende dar un panorama general del

e-marketing.

El SEM se traduce como “Marketing en motores de busqueda” y basicamente

consiste en la compra de enlaces patrocinados en buscadores.

Los principales buscadores cuentan con servicios para enlaces patrocinados,
uno de los pioneros en este tipo de servicios fue, Google, con un producto
denominado, “Google Adwords” el cual cuenta con dos modalidades, por un lado
la opcion de contratacion por clics o por numero de impresiones, al igual que

esta empresa, Yahoo también cuenta con un sistema similar de mercadeo de

> Con base en Miguel Orense Fuentes y Octavio Isaac Rojas Ordufia, SEO Como triunfar en
buscadores, Espafia, ESIC, 2010, p. 67.
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enlaces denominado, “Yahoo Search Marketing” con la ventaja adicional de que
el enlace puede aparecer también en la red de buscadores que estan adscritos a
Yahoo, tal es el caso de MSN, Altavisa, Wanadoo y Lycos. La empresa Microsoft
cuenta a su vez con un servicio denominado “Search Advertising” el cual

también coloca enlaces en su portal MSN.”

EL SEM es utilizado por las organizaciones para comprar, por lo general en
subastas, las posiciones en que aparecera dentro de los enlaces patrocinados,

su producto o servicio, con base en palabras de busqueda especificas.

En ambos casos tanto el SEO como el SEM, permiten a las organizaciones
contar con una estrategia de mercado de sus empresas a través de internet,
puede ser pagando una cantidad a un buscador o simplemente utilizando

técnicas de posicionamiento dentro de sus paginas de forma gratuita.

d) Blogs corporativos

Como ya se mencioné en el primer capitulo de este trabajo, los blogs surgieron
como una forma de comunicacion directa con una audiencia a través de Internet.
La adopcion de esta herramienta por parte de las empresas es considerada

como una herramienta mas del e-marketing.

“Un blog corporativo se publica y utiliza por una organizacion en Internet para
alcanzar objetivos de marketing y comunicaciéon. La ventaja de los blogs es que
los articulos y los comentarios son de facil acceso y seguimiento, debido a su

estructura por 'temas de conversacion'.”’’

® Con base en Juan Manuel Magqueira Marin y Sebastian Bruque, op. cit., p. 114.
" “Blog Corporativo”, ;Qué es un blog corporativo?, [s.a.], < http://www.blogcorporativo.info/>,

(10 de julio de 2012), [s.p.]-
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Las organizaciones se valen de este medio para publicar cosas de interés sobre
el area en que se desarrollan con la finalidad de atraer personas interesadas en
esos temas. Por lo regular publican noticias, comentarios, aplicaciones practicas
de un producto en el caso de productos o consejos en el caso de servicios. De
esta forma puede enganchar con cibernautas que buscan ese tipo de temas en

la web y que podrian estar interesados en sus productos o servicios.

De igual forma puede ser utilizado como una herramienta de relaciones publicas,
ya que al contener publicaciones oficiales de la empresa, es un sitio que

representa en Internet la opinidn de ésta.

e) Redes Sociales

Con el ascenso tan veloz que han tenido las redes sociales, la mercadotecnia ha
prestado un gran interés en éstas, ya que ofrece una gran oportunidad de

acercarse a nichos de mercado bien definidos.

En las redes sociales se hace uso de las anteriores herramientas del e-
marketing, ya sea desde colocar enlaces hacia nuestra pagina web oficial,
pasando por el envio de mensajes o correos a usuarios, hasta publicaciones

dentro de nuestros espacios, o blogs, en redes sociales.

Sin duda las redes sociales ofrecen una gran oportunidad de captar un mercado
bien definido, cosa que las otras herramientas no lo lograban del todo. Esto lo
entienden a su vez los duefios de las redes sociales, quienes cada vez mas
buscan facilitar la delimitacion de mercados dentro de las redes para que las

empresas puedan llegar de mejor forma a un mercado.
Los usuarios de las redes sociales, frecuentemente, aportan una cantidad de

datos que dificilmente se podrian conjuntar en un solo sitio, ya que no solo

comparten sus interés y perfiles basicos (nombre, edad, género, fecha de
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cumpleafnos, ubicaciones), sino que con base en sus relaciones y los gustos de
sus relaciones, se pueden lograr agruparlos en segmentos tan concretos como
se desee. Esto lo comprenden bien los creadores de estos servicios y saben del
gran potencial de estos datos. Es por ello que empresas como Facebook,
cuentan con servicios de ventas de anuncios, en este caso denominados
Facebook Ads, los cuales permiten promocionar un sitio web o pagina de la

misma red social a través de publicidad altamente segmentada.

Pero no solo cuentan con este tipo de opciones para realizar e-marketing a
través de redes sociales, otra forma es crear perfiles de las organizaciones, en el
caso de Tuenti (principal red social espafiola), permite crear eventos
patrocinados y que estos puedan ser compartidos por los contactos, estos
eventos aparecen en el mismo sitio de los eventos creados por los usuarios,
provocando gran interés al encontrarse en el mismo sitio, el tipo de eventos que
se muestran a los usuarios depende mucho de su perfil. Una de las ventajas
para el e-marketing con que cuenta Tuenti, es que para ser miembro de esta red
social es necesario una invitacion de un usuario registrado para unirse, por lo

que las relaciones personales tienden a tener mayor relevancia.

Una de las estrategias de publicidad y promocion de YouTube (Red Social de
videos) es la de incorporar comerciales, segundos antes de iniciar la
reproduccion de un video. Esto ofrece un potencial increible, ya que cuando un
usuario esta dispuesto ver un video de algun tema en particular, el anunciante
puede estar en el lugar preciso de acuerdo a la tematica del video que le
interesa ver al usuario. Este tipo de publicidad permite a las empresas contar

con un segmento bien definido al que se llega.

Asimismo YouTube ofrece la posibilidad de insertar publicidad en los canales de

los usuarios, con la finalidad de que se capte a otro potencial mercado.
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Twitter la principal red social de microbloggin, también cuenta con posibilidades
de compra de publicidad y promocion. Por una parte existen cuentas
promocionadas y mensajes patrocinados llamados “Promoted Tweets”, los

cuales se vinculan a las primeras posiciones de las tendencias (“trend topics”).

A su vez Twitter permite crear cuentas a las empresas, para interactuar con la
red social, se puede generar un perfil genérico, o un perfil para empresa, el cual
cuenta con herramientas que permiten generar estadisticas sobre la cuenta y la

interacciéon con los usuarios.

Dentro de las cuentas de los usuarios, aparecen sugerencias que son pagadas
por empresas, asimismo como en las otras redes sociales, se basa en los

perfiles de los usuarios la forma en que apareceran las sugerencias.

La interaccion social que se lleva a cabo tanto en YouTube como en otras redes
sociales, por medio de comentarios, clics a botones como me gusta, la cantidad
de visitas de un video, la cantidad de veces que se comparte un enlace,
permiten a la tecnologia dentro de las redes sociales, generar y vender no solo

audiencias sino relaciones.’®

3.7. Social Media Marketing

En la actualidad muchas empresas hablan sobre el termino social media, incluso
éste puede llegarse a usar indiscriminadamente. En lo personal he escuchado y
leido, como algunas organizaciones dicen: “Tenemos que estar en internet, hay
que hacer social media”, es por ello, considero necesario conocer qué es y en

qué consiste el social media, para que las organizaciones que tengan acceso a

8 Con base en: Veronica Rodriguez, “Las redes sociales online, nuevo reclamo publicitario para
la empresa’, EI economista, México DF., 27 de -enero de 2007, p. 27.

<http://www.eluniversal.com.mx/articulos/69075.htm|>, (2 de Marzo de 2012).
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esta tesis, puedan entender y canalizar de mejor forma sus estrategias de e-

marketing.

Como se hablo en la seccidn de e-marketing, las redes sociales forman parte de
las herramientas con las cuales las empresas pueden hacer mercadotecnia por
internet. Derivado de tantos nombres y variantes que se han dado a las
aplicaciones o tipos de mercadotecnia, surge un nuevo término: “Social Media

Marketing”.

Una traduccién al espaniol, que es poco utilizada en el ambiente mercadologico,
seria: Mercadotecnia en Medios Sociales, aunque el término en inglés se ha

generalizado.

“El Social Media Marketing es una variante de la mercadotecnia, cuya estrategia
gira en torno a la utilizacion de herramientas Web. 2.0 basadas en la

participacion social y en la inteligencia colaborativa.””®

La creacion de estrategias basadas en el Social Media Marketing, no debe
pensarse como exclusivas de las redes sociales, ya que como hemos visto hasta
aqui, existe gran diversidad de herramientas de la Web 2.0, que las empresas

pueden utilizar para comunicar o promocionar sus productos en Internet.

El social media marketing es el principal lugar donde surgen estrategias para
viralizar un producto o servicio por medio de los medios sociales (no solo las
redes sociales), con los cuales busca llegar a un mercado mas amplio, llevando
a cabo una comunicacién directa con los consumidores y gestionando los

contenidos y la comunicaciéon misma.

" Ismael Galvez Clavijo, Introduccién al Marketing en Internet: Marketing 2.0, Espafa, IC
Editorial, 2010, p. 147.
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El “Social media” se refiere a los medios de comunicacion sociales, a las
herramientas o plataformas donde la interaccion social en internet se lleva
acabo, por otra parte el Social Media Marketing, busca explotar estas

plataformas con base en estrategias, para lograr los objetivos de la organizacion.

Podria decirse que es una analogia a lo que se hace en forma fisica en la
mercadotecnia tradicional en cuanto a comunicacion y promocion, solo que
cambiando el medio y el ambiente o lugar, es decir, la forma de comunicacion
deja de ser fisica para trasladarse a un mundo virtual a través de diversas

herramientas que permiten la comunicacion por este medio.

De esta forma, las organizaciones estan cada vez mas cercanas a los
consumidores, pueden obtener de ellos retroalimentacion de forma directa, asi

como llegar a segmentos bien definidos.

El uso del Social Media Marketing en las redes sociales, ha generado gran
cantidad de técnicas, e incluso figuras como el “Community Manager” del cual se
hablara mas adelante, todas ellas enfocadas a lograr viralizar sus productos o
servicios, valiéndose de teorias como las que aqui hemos visto, intentan hacer,
que su organizaciéon, llegue a mas monitores en su region e incluso en el
planeta, pero no solo eso, buscan que esas estrategias hagan que no solo se
infecte (se impacte) a muchos usuario de Internet, sino que salga del mundo
virtual para convertirse en una epidemia de comunicacion personal (fisicamente)

de sus productos o servicios y todo esto a muy bajo costo.
3.8.SMO - Social Media Optimization (“Optimizacion de los Medios
Sociales)

SMO de “Social Media Optimization” es un término en inglés que podria
traducirse como “Optimizacion de los Medios Sociales”, y el cual se utiliza para

englobar todas esas estrategias que se seguiran para optimizar un sitio y que

85



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

éste sea facilmente vinculable, desde los diferentes medios de comunicacion

social &

Lo que el SMO busca, es apoyar a los profesionales que se dedican a la
administracion de los medios sociales, a utilizar las mejores estrategias para
viralizar un producto o servicio, por medio de un buen manejo de las cuentas

sociales de una organizacion.

A diferencia del SEO y el SEM, los cuales buscan colocar en mejor posicion un
sitio web dentro de los buscadores, el SMO, busca crear estrategias enfocadas a
los medios sociales, para que sean mas “pegajosos”, para que logren llegar a

mas personas, para que puedan ser mas virales entre los usuarios.

3.9. Community Manager

Las organizaciones del siglo XXI se estan transformando en diversos sentidos, el
uso masivo de las nuevas tecnologias estan obligando a las empresas a adoptar
nuevas estrategias para valerse de ellas e impactar a sus clientes quienes las

usan cotidianamente.

El acceso a Internet y el constante abaratamiento de los equipos, estan logrando
que cada vez sean mas las personas que estan conectadas. Las organizaciones

estan viendo el potencial de la comunicacion que la Red ha venido a traer.

La introduccién de las TIC a las empresas, obligd a contar con expertos en los
temas tecnoldgicos, tanto para administrar sus servicios de Tl como para

implementar las nuevas tendencias.

8 |smael Galvez Clavijo, op. cit., p. 148.
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Sin embargo la formacion de los expertos en Tl no necesariamente era la
adecuada para generar los contenidos que se distribuian por estos medios. A
finales de los afos 90 y con el surgimiento de las paginas Web, se crearon
nuevas figuras en las organizaciones, naciendo el término: “Web master”, el cual
proviene de la contraccion de las palabras inglesas “web” y “master” lo que hace
referencia a un experto en la web, por otra parte de acuerdo a la definicion del
Diccionario de Oxford, el webmaster es la persona responsable de un servidor
de Internet, sin embargo en la jerga informatica se puede indicar que el
webmaster es el duefio del sitio web o el encargado de mantener el sitio web
habilitado.

Mucho tiempo se discutié sobre quien deberia ser quien asumiera este rol, se
pensaba que tenia que ser una persona de sistemas por los conocimientos
técnicos, otros pensaban que deberia ser una persona del area de
mercadotecnia, algunos otros del area de comunicacion, incluso quienes

pensaban que la gerencia era quien debiera controlar este rol.

La tecnologia continué avanzando y nuevas herramientas surgieron, como fue el
caso de los Blogs corporativos, en los cuales, la adopcion en las organizaciones
llevo a la misma discusién sobre quien deberia ser el encargado de administrar

esta nueva herramienta de comunicacion.

En la actualidad, al auge de las redes sociales en Internet, ha llevado a las
organizaciones a la adopcion de estas de forma cotidiana. En la actualidad la
mayoria de las empresas tienen sus cuentas en las principales redes sociales,
no obstante, se ha llegado a la misma discusién sobre quién deberia tener el

control de las publicaciones en esta nueva herramienta.

En este contexto ha surgido una nueva figura que se comienza a incorporar en

las organizaciones, pero que aun no se ha definido claramente en cuanto a rol,
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sueldo y perfil de la persona, area o departamento encargado de la

administracion de estas herramientas.

Han surgido personas autodenominadas “expertos” en redes sociales, que

situan a este nuevo puesto de la organizacién en diversas areas.

Para Octavio Regalado experto en redes sociales, esta labor debe ser

encargada al area de relaciones publicas.

Este nuevo perfil que ha surgido se le ha dado el nombre de “Community

Manager” el cual se ha definido como:

“El responsable de la comunidad virtual, digital, en linea o de internet, es quien

actta como auditor de la marca en los medios sociales.”*

Dentro de las labores de este nuevo perfil que surge en las organizaciones, se
encuentra la de crear mensajes que puedan tener un gran alcance dentro de la
comunidad virtual, asimismo busca incrementar el numero de seguidores de la
marca u organizacion a fin de que sus mensajes lleguen cada vez a mas clientes

potenciales.

Las organizaciones ahora se ven representadas en el mundo virtual por esta
nueva figura y es asi como surge la necesidad de controlar lo que una
organizacion esta representando en las redes sociales, es por ello que se ha
buscado profesionalizar la labor del “Community Manager”. De la misma forma
que en la vida real, la imagen publica de una empresa, se puede ver afectada
por las publicaciones en medios electronicos a nombre de la misma,

ocasionando en algunos casos, que el area de relaciones publicas emita algun

#“Responsable de comunidad”, “Wikipedia”, 22 de Noviembre de 2012,

<http://es.wikipedia.org/wiki/Responsable_de_comunidad>, (22 de Noviembre de 2012).
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comunicado para sanear alguna mala publicacion realizada a través de estos

medios.

Podemos encontrar algunos casos recientes, como fue el de la cadena de
tiendas comerciales WalMart, la cual tras sentirse un fuerte sismo en la Ciudad
de México el dia 20 de Marzo de 2012 y llegando a ser tendencias (trend topics)
en Twitter las palabras ‘temblor’ y ‘sismo’, la empresa public6 un mensaje el cual
decia: “Ahora si pusimos a temblar a las otras tiendas con nuestros precios”.
Esto causo la queja de muchos otros usuarios o incluso la burla, llegando a
afectar la imagen de la empresa, la cual inmediatamente se dio a la tarea de
enmendar el desatino, borrando dicho comentario y publicando en cuentas
sociales asi como en comunicados por parte de la empresa, una disculpa por la
falta de sensibilidad.

Figura 3.2 Publicacién de un tweet en la cuenta de Walmart México que caus6 molestia

¥ Sequir

Ahora si pusimos a temblar a las otras tiendas con
nuestros precios.

1ar 12 via web - Insertar este Tweet

4 Responder T Retwittear W Favorito

Fuente: Cuenta de Twitter de Walmart México.

En casos como estos se observa el poder que tienen las redes sociales para una

empresa, aunque no siempre en forma positiva, también se resalta la
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importancia de este nuevo perfil en las organizaciones, el cual sin duda requiere

de una profesionalizacién para optimizar la comunicacion por estos medios.
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4. Metodologia

4.1.Planteamiento del problema

4.1.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es:

“La influencia de la mercadotecnia viral en los usuarios de redes sociales en

Internet al momento de elegir un servicio de alimentos, bebidas o lugar de

esparcimiento”

4.1.2. Preguntas de investigacion

Tabla 4.1 Matriz de congruencia

Pregunta principal
¢, Coémo influye la
interaccion social de los
contactos de un usuario

de redes sociales en la

propensiéon al consumo
de un servicio de
alimentos, bebidas o

lugar de esparcimiento?

Objetivo general

Conocer como influye la
interaccion social de los
contactos de un usuario

de redes sociales en la

propension al consumo
de un servicio de
alimentos, bebidas o

lugar de esparcimiento.

Hipotesis principal

La interaccion social de
de

usuario de redes sociales

los contactos un
sobre la experiencia en el
uso de un servicio de
bebidas o
lugar de esparcimiento

de

alimentos,
influyen forma
significativa en la
propension al consumo
de éste.

(escala de intencién de

comportamiento)
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Pregunta secundaria

¢.Cual es la influencia
que ejerce un comentario
negativo en redes
sociales con relacion a
un restaurante, bar o
lugar de esparcimiento,
sobre un usuario de
éstas, cuando el mensaje

es publicado por algun

miembro de su red
social?
¢Cual es la influencia

que ejerce un comentario

positivo en redes

sociales en internet con

relacion a un restaurante,

bar o} lugar de

Objetivo secundario

Analizar cual es la

influencia que ejercen los

contactos en las redes

sociales en internet,

sobre un usuario de

éstas, cuando se

comparten mensajes
negativos sobre algun
restaurante, bar o lugar

de esparcimiento.

Analizar cual es la

influencia que ejercen los

miembros de las redes

sociales en internet,

sobre un usuario de

éstas, cuando se

de
| 82

Escala intencion

conductua

Hipodtesis secundarias

Cuando un usuario de
redes sociales en internet
observa

un  mensaje

negativo sobre un
restaurante, bar o lugar
de

publicado

esparcimiento,
por algun

miembro de su red social

sera fuertemente
influenciado a NO
interesarse  por dicho
servicio.

Cuando un usuario de
redes sociales en internet
observa

un  mensaje

positivo sobre un

restaurante, bar o lugar

de esparcimiento,

8 Escala de intencion conductual: Trata de medir las expectativas de comportamiento del

consumidor respecto a un objeto conductual (intencion de compra, tendencia a buscar

informacioén adicional, intencidén de visitar una tienda...) (Piden que el encuestado exprese la

probabilidad de intencién de compra o intenciéon de realizacion de una accién futura). Fuente:

Santiago Merino, José Maria, “La Medida en Marketing”, Materiales de ensefianza, Universidad
Complutense de Madrid, 15 de Octubre de 2010, Madrid Espafa, pp. 85.
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esparcimiento, sobre un
usuario de éstas, cuando
el mensaje es publicado
por algun miembro de su
red social?

¢ Cual es la probabilidad
de

positivo

que un mensaje

sobre un
restaurante, bar o lugar
de esparcimiento, sea
compartido por
de

cuando algun

un
usuario redes
sociales,
miembro de su red social

lo publica?

¢ Cual es la probabilidad
de

negativo

que un mensaje

sobre un
restaurante, bar o lugar
de esparcimiento, sea
compartido por
de

cuando algun

un
usuario redes
sociales,
miembro de su red social

lo publica?

comparten mensajes
positivos sobre algun un
restaurante, bar o lugar
de esparcimiento.

Conocer la capacidad
“‘infecciosa” que genera
un  mensaje  positivo
sobre un restaurante, bar
o lugar de esparcimiento,
en un usuario de redes
sociales, cuando dicho
mensaje es compartido
por algun miembro de su

red social.

Conocer la probabilidad
de ser “infectado” por un
mensaje negativo sobre
un restaurante, bar o
lugar de esparcimiento,
en un usuario de redes
sociales, cuando dicho
mensaje es compartido
por algun miembro de su

red social.

publicado  por algun
miembro de su red social
sera fuertemente
influenciado a interesarse
por dicho servicio.

Cuando un usuario de
redes sociales observa
un mensaje  positivo
sobre un restaurante, bar
o lugar de esparcimiento,
publicado por algun
miembro de su red social,
sera poco probable que
lo comparta en su cuenta

personal.

Cuando un wusuario de
redes sociales observa
un mensaje negativo
sobre un restaurante, bar
o lugar de esparcimiento,
publicado por algun
miembro de su red social,
sera muy probable que lo
comparta con sus
contactos a través de su

cuenta personal.
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4.1.3. Delimitacion tematica, temporal y geogréfica

Este estudio unicamente describe como se esta dando la influencia entre amigos
o contactos de redes sociales a la hora de elegir/consumir un servicio de
alimentacion u ocio (restaurante, bar, cafeteria o lugar esparcimiento). La
tematica principal se centra alrededor de la influencia que ejercen las

publicaciones en redes sociales sobre un usuario.

Para esta investigacion se consideraron dos muestras, por una parte la
conformada por usuarios de México con una o varias cuentas en redes sociales

y por otra parte usuarios de Espafia con similares caracteristicas.

Se seleccionaron usuarios entre 18 y 40 afios de edad.

La aplicacion de los instrumentos de medicién se llevd acabo en dos fases, por
una parte se levanté la informaciéon de Espafia en las primeras dos semanas del
ano 2013 y para el caso de México fue en las ultimas dos semanas de Enero de
2013.

Con la finalidad de obtener mayor cantidad de informacion acerca de los
encuestados y derivado de los objetivos de esta investigacién, la aplicacion de
los cuestionarios y la obtencidn de resultados de los mismos se llevdé acabo por
medio de una herramienta electronica, colocada en un domino de internet

adquirido por el autor de esta tesis.
Cabe mencionar que dicho levantamiento de informacion se llevd acabo

publicando la encuesta en linea y generando un acceso especifico para cada

muestra con la finalidad de minimizar el rango de error o posible confusion.
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4.1.4. Justificacion

Con el auge a nivel mundial de nuevas herramientas tecnoldgicas y de
comunicacion, se esta observando un cambio en la forma en que las personas
se comunican. Han surgido diversos servicios a través de la web, entre ellos las
redes sociales, las cuales cada vez se hacen mas presentes en el dia a dia de
las personas, es por ello necesario conocer la influencia que genera la

interaccion social en estos nuevos medios sobre sus usuarios.

Existen informacién sobre cual es el alcance del boca en boca tradicional, es
decir, derivado de una comunicacién personal, en este sentido es importante,
entender este fendmeno trasladado a un ambiente de comunicacion virtual, con

la finalidad de conocer su evolucion e influencia.

Sin lugar a duda en los negocios es muy importante conocer al consumidor,
para muchas organizaciones esto es uno de los puntos clave en el cual centran
gran atencion y recursos, tanto humanos como econdmicos, derivado de ello la
mercadotecnia ha desempefiado un papel importante ya que se ha encargado
de generar estrategias basadas en la conducta de lo consumidores con la
finalidad de generar mayor influencia sobre estos, por tal motivo, este trabajo
tiene un enfoque mercadolégico ya que parte de un fendmeno de interés para

las organizaciones y el cual es estudiado por la mercadotecnia.

Este estudio permite conocer la influencia que se esta dando en las nuevas
formas de comunicacion a través de las redes sociales y generar un valor para
quien decida utilizar estas nuevas herramientas como estrategia para
promocionar sus productos o servicios con base en la interaccion virtual de

personas.
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4.1.5. Factibilidad

Para conocer la factibilidad de este estudio se consideraron tres factores

principales:

a) Factibilidad Financiera

La presente investigacion requiri6 una inversibn minima en cuanto a la
obtencidn, configuracion y desarrollo de las herramientas de medicion, sin
embargo para realizar el contacto y posterior aplicacion del instrumento de la

poblacién en Espana, fue necesaria la movilidad a esta region.

Para el primer caso, el soporte financiero se dio por medio de la inversion propia
de recursos, en la compra del sitio e instalacion del software necesario para la
medicién. Asimismo fue necesario el registro a diversas redes sociales en

Internet las cuales son en su mayoria de uso gratuito.

Para el caso del contacto y aplicacion posterior de los instrumentos de la
poblacién en Espafia, se contd con el apoyo financiero de la Universidad
Nacional Auténoma de México, asi como con la tutoria y apoyo de Ia

Universidad Auténoma de Madrid.
b) Factibilidad de Recurso Humano
En este sentido, se cuenta con el conocimiento previo en el area técnica, de

igual forma se realizaron estudios previos de estadistica y métodos cuantitativos

lo que permitié realizar la investigacion de propia mano.
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c) Factibilidad de Recursos Materiales

Hoy en dia es relativamente sencillo acceder a una red social, asimismo la
compra de un sitio y la instalacion de software es una tarea muchas veces

automatizada.

Derivado de esto se concluyd que existian las herramientas necesarias para
elaborar esta investigacion, por lo cual se optd por utilizar software libre con la

finalidad de abaratar costos.

4.1.6. Formulacion del problema

El aumento del uso de Internet es un fendbmeno que no se puede dejar pasar
desapercibido para las personas cercanas a los negocios; de acuerdo con las

cifras de la Internet World Stats (IWS) www.internetworldstats.com del 31 de

diciembre de 2011, fueron estimadas 6 mil 930 millones 55 mil 154 personas en
el mundo, de las cuales 2 mil 267 millones 233 mil 742 son usuarios de Internet.
Con estas cifras, la IWS estimé la penetracion mundial de Internet en un 32.7

por ciento.®

Lo anterior representa una gran oportunidad para las empresas de todo el
mundo, ya que al tratarse de una tecnologia que conjunta y comunica al mundo
de forma rapida, permanente y global, es un excelente canal para comunicar
nuestras ideas, promocionar nuestros productos, encontrar nuevos proveedores,
abrir nuevos mercado y un sin fin de oportunidades es lo que representa esta

interconexion mundial.

8 Con base en: Islas, Octavio, “Internet en cifras”, El universal en linea, México DF., 13 de

febrero de 2012, <http://www.eluniversal.com.mx/articulos/69075.htm|>, (2 de Marzo de 2012)
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Por otra parte la mercadotecnia siempre se encuentra en gran evolucion,
buscando nuevas formas de encontrar mercados, nuevas maneras de
promocionar productos, de comunicarse con los clientes, de tener presencia en

un mercado especifico y de entender a los consumidores.

El conocer al consumidor y la forma en que éste interactia con su ambiente es
importante para la mercadotecnia; para captar la atenciéon y consumo de los
clientes la mercadotecnia se basa en multiples técnicas, desde generar
descuentos, utilizar publicidad en carteles, comerciales radiofénicos vy
televisivos, patrocinios en eventos deportivos y por supuesto la promocion

natural del boca en boca.

Se ha dicho mucho acerca de este ultimo canal de comunicacién, el de la
comunicacion de boca en boca, incluso ha surgido un nuevo concepto
mercadoldgico llamada el “Viral Marketing” o que en espafol se ha denominado
“Mercadotecnia viral”; Philip Kotler y Gary Armstrong mencionan: “Este canal (el
de la comunicacion personal) tiene un efecto importante en muchas areas

4 " si el llamado canal de comunicacidn personal

relacionadas al producto
denominado “de boca en boca” es un proceso de comunicacion entre individuos
que utilizan la voz y el oido para percibir y comunicar un mensaje, de ahi el
termino en ingles “Word of mouth™®, entonces ¢sera posible que dicho tipo de
comunicacion sea igual de efectiva si cambiamos el canal de comunicacién al
trasladarlo a un ambiente virtual?, es decir, manteniendo la relacién social entre
individuos que comparten informacién pero por un medio diferente, en este caso

Internet y particularmente, una red social.

#Kotler, Philip y Gary Armstrong, Principles of Marketing, Estados Unidos de América, Prentice
Hall, 1991, (22 ed.), p. 428.

8fdem.
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El problema radica en conocer si esta influencia que se da en la vida real, se

esta provocando también en las redes sociales en internet.

4.2.0bjetivos de la investigaciéon

General:

“Conocer como influye la interaccion social de los contactos de un usuario de

redes sociales en la propension al consumo de un servicio de alimentos, bebidas

o lugar de esparcimiento.”

Especificos:

Analizar cual es la influencia que ejercen los contactos en las redes
sociales en internet, sobre un usuario de éstas, cuando se
comparten mensajes negativos sobre algun restaurante, bar o

lugar de esparcimiento.

Analizar cudl es la influencia que ejercen los miembros de las
redes sociales en Internet, sobre un usuario de éstas, cuando se
comparten mensajes positivos sobre algun restaurante, bar o lugar

de esparcimiento.

Conocer la capacidad “infecciosa” que genera un mensaje positivo
sobre un restaurante, bar o lugar de esparcimiento en un usuario
de redes sociales, cuando dicho mensaje es compartido por algun

miembro de su red social.

Conocer la probabilidad de ser “infectado” por un mensaje negativo

sobre un restaurante, bar o lugar de esparcimiento en un usuario
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de redes sociales, cuando dicho mensaje es compartido por algun

miembro de su red social.

e Conocer qué tan importantes son las opiniones de contactos y

marcas para los usuarios de redes sociales.

e Conocer si las redes sociales estan ayudando a los usuarios a
ubicar lugares de consumo de servicios de alimentos, bebidas o

lugares de ocio.

4.3.Hipotesis

Principal

H1: “La interaccion social de los contactos de un usuario de redes sociales
sobre la experiencia en el uso de un servicio de alimentos, bebidas o lugar de
esparcimiento influyen de forma significativa en la propension al consumo de

éste.”
4.4.Metodologia

4.4.1. Método

En esta investigacion se utilizara el método Inductivo, ya que con base en los
datos recabados por las encuestas aplicadas a la muestra, podremos llegar a
conclusiones generales con respecto al fendmeno que estamos investigando. En
este caso la influencia de las redes sociales en el consumo de servicios de

alimentacion u ocio.

Con base en este método se plantea llevar acabo un razonamiento que analiza

una porcion de un todo; partiendo de lo particular a lo general.
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4.4.2. Variables

Para este estudio se consideraron dos variables, una variable independiente y

una variable dependiente.

La variable independiente se encuentra relacionada a la publicacién de
comentarios positivos 0 negativos sobre un servicio de alimentacion en una red

social en internet.
La variable dependiente en este estudio representa la influencia positiva,

negativa o nula sobre un usuario de redes sociales al estar en contacto con la

variable independiente.

4.4.3. Definicidn de las variables

Variables independientes:

(X1) La interaccion social de los contactos de un usuario de redes sociales
sobre la experiencia en el uso de un servicio de alimentos, bebidas o lugar de
esparcimiento.

Variable dependiente:

(Y1) Influira de forma significativa a un usuario en la propension al consumo de

un servicio de alimentos, bebidas o lugar de esparcimiento.
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4.4.4. Tipo de estudio®®

Para esta investigacion se llevara a cabo un tipo de estudio observacional

transaccional comparativo.

Es observacional porque no se manipularan deliberadamente las variables y

solamente se medira y explicara de forma descriptiva el fenédmeno.

Cabe mencionar que el estudio sera transeccional ya que se medira en un solo

momento las respuestas al instrumento por parte de las muestras.

Este tipo de investigacion también es comparativa, ya que contaremos con dos
poblaciones ubicadas en diferentes lugares geograficos, usuarios de redes
sociales en Meéxico y usuarios en Espafia, la informacién generada sera

comparada una vez obtenidos los resultados del instrumento.

4.4.5. Poblacion y muestra

La poblacion de este estudio consistid en usuarios que accedan a cualquier red

social desde México o Espafia, entre 18 y 40 afios de edad.

Como es posible observar, se trata de una poblaciéon demasiado grande y sobre
todo muy dificil de cuantificar, ya que las cuentas de usuarios de redes sociales
pueden corresponder a la poblacion por: pais de origen, de acceso, de idioma o
de geo-localizacion, ademas de que este tipo de tecnologias se encuentran en

un crecimiento constante, sumando usuarios a diario.

Por tal motivo, es necesario elegir una muestra para esta investigacion ya que

como menciona Piergiorgio Corbetta, “el muestreo es el procedimiento por el

8 Apartado desarrollado con base en: Hernadndez Sampieri, Metodologia de la Investigacion,
México, McGraw-Hill, 1991, pp. 189-206 y Méndez Ramirez, El protocolo de investigacion,
México, Trillas, 1996, pp. 11-13.
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cual, de un conjunto de unidades que forman el objeto de estudio (poblacion), se
elige un numero reducido de unidades (muestra) aplicando criterios tales que

permitan aproximar los resultados a la poblacién”.?’

Derivado de esto se realizd el calculo de la muestra para una poblacién infinita,
se redondeo y unifico el total de poblacién para obtener ambas muestras, tanto
de México como de Espafia, en 40 millones de usuarios®, por lo que se parte de

esta cifra.

En esta investigacion se optd por la determinacion del tamafio de la muestra
para la proporciéon de encuestas, con una confiabilidad del 95 porciento y un
error muestral de 2.3 porciento, el cual dio como resultado 350 elementos de la

muestra.

La muestra se determind con base en la férmula descrita por Maria José

Rubio®, la cual se menciona a continuacion:

n=(o?P(1-P)) / E%; Donde:

n = nidmero de observaciones o tamafo de la muestra
o = nivel de confianza
E = valor de error muestral aceptable

P = proporcion esperada

8 Corbetta, Piergiorgio. Metodologia y técnicas de investigacion social., Madrid, Espafa,

McGrawHill, 2007, p. 272
% Con base en la informacion de México de la Internet World Stats, 2012,
<http://www.internetworldstats.com/central.htm#mx>

8 Rubio, Maria José y Jesus Varas, El anélisis de la realidad en la intervencion social. Métodos

y técnicas de investigacion., Madrid, Espana, CSS, 2004, p. 324.
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Como no se tiene una idea sobre la proporcion que se desea estimar, se utilizara

como referencia P = 5% = 0.05. Entonces, se calcula:
n=(1.96)2 *0.05* 0.95 / 0.023% = 344.9451796

Al obtener esta cantidad de muestra se opt6 por elegir un valor mayor por lo que
se redondeo en: 350 elementos, dicha muestra sera utilizada para ambas

poblaciones.

Ya que esta investigacion esta enfocada a una poblacion muy cambiante, en
constante crecimiento y de dificil clasificacion y acceso, se optd por un muestro
no probabilistico denominado Bola de Nieve, el cual se adapta de una forma

muy adecuada a la naturaleza de esta investigacion.

El tipo de muestreo Bola de Nieve segun Maria José Rubio consiste en: “a partir
de encuestar a los primeros casos, éstos ofrecen informacion sobre personas
que reunan las caracteristicas requeridas para el estudio y sean susceptibles de

ser encuestadas, en cada nueva encuesta se trata de localizar nuevos casos.”®

Asimismo menciona que este método se suele utilizar para muestras con
caracteristicas especiales y de dificil localizacion, lo cual se asemeja a la

poblacion que persigue esta investigacion.

Con base en esta técnica, el procedimiento que se siguid en esta investigacion
consistié en la eleccidon de cincuenta sujetos al azar en Espafia y cincuenta
sujetos al azar en México, a los cuales fuera facil acceder y solicitar la

replicacion, viralizacion o inicio de bola de nieve del instrumento, procurando que

% Rubio, Maria José y JesUs Varas, El andlisis de la realidad en la intervencion social. Métodos y
técnicas de investigacién, Madrid, Espafia, CSS, 2004, p. 336.
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dicha replica se diera a través de medios sociales en internet, con la finalidad de

alcanzar a usuarios activos de éstas tecnologias.

El uso de esta técnica es motivada también, por lo que Malcom Gladwell llama la
“ley de los especiales” (Gladwell States)®, la cual se basa en el hecho de que
existen personas dispersas en el entorno, que son capaces de lograr gran
influencia en los demas, este tipo de personas las define la teoria del punto

clave de cambio como “Meavens”®?.

Este tipo de muestreo a su vez, nos va a permitir, aunque no es el fin de esta
investigacion, medir la viralidad de nuestro instrumento, que podria servir para
posteriores u otro tipo de investigaciones. Ya que una vez respondido el
cuestionario se pedira al encuestado, compartir en sus medios sociales dicho

instrumento.

4.4.6. Instrumento de medicién

Con la finalidad de obtener los datos descriptivos para verificar la hipotesis y
derivado de la naturaleza del objeto de estudio de esta investigacién, asi como
por el tipo de muestreo, se optd por elegir un cuestionario auto administrado por
internet, como menciona Maria José Rubio, este tipo de cuestionarios nos
permite darle al encuestado una mayor libertad de respuesta asimismo le da
mayor tiempo de reflexion al contestarlo, sin embargo es necesario buscar la

maxima sencillez posible para evitar el abandono del mismo.%

' Malcolm Gladwell, The tipping point: How Little Things Can Make a Big Difference, Nueva York,
Little, Brown and Company, 2000, p 19.

2 Ibid, p. 22.

% Con base en Rubio, Maria José y Jesus Varas, El andlisis de la realidad en la intervencion

social. Métodos y técnicas de investigacién., Madrid, Espaina, CSS, 2004, p. 270.
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En este sentido y derivado de la cantidad de aplicaciones y el origen de la
poblacion de estudio, era la opcion mas adecuada, pues permite un ahorro en
costos, alcanza a la poblacion objeto de estudio y da libertad al encuestado de
responder en el momento que considere mas adecuado, se generd un
instrumento de medicion, el cual se colocd en un sitio web con acceso en todo el
mundo. La direccion en la cual se coloco el instrumento para su aplicacion fue:

http:/tesis.vozdeletras.com se utilizd el software LimeSurvey®, el cual es un

software libre para generacion y distribucion de encuestas online, ademas de
ésta herramienta, también se utilizé Piwik® para analizar los datos y trafico de
los sujetos encuestados, asi como Google Analytics® en su version gratuita el
cual nos permiti6 medir el acceso a las encuestas entre otros datos de acceso a

la misma.

Cabe mencionar que dicho dominio fue utilizado ya que el autor contaba con el
mismo, el cual a la fecha no cuenta con algun uso especifico, asimismo se da
por entendido que bajo ninguna circunstancia, el dominio, hospedaje ni las
herramientas utilizadas para la medicidbn de esta investigacion pueden ser
consideradas pertenecientes a ninguna persona o institucion que no sean los

propietarios de los mismos.

Con la finalidad de generar diversos enlaces hacia la misma direccion y evitar
que se influyera en la entrada al cuestionario por el nombre de dominio, se opté

por utilizar el servicio de acortamiento de urls que ofrece Google de forma

% Software Libre con licencia GPL para realizar encuestas en online, desarrollado en lenguaje de
programacion php, <http://www.limesurvey.org/>

% Software Libre que permite obtener andlisis de trafico en la web en tiempo real

< http://piwik.org/>

% Servicio online ofrecido por Google para la medicion de trafico en sitios web que permite

monitorear el trafico de los mismos. <http://www.google.com/analytics/>
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gratuita denominado Google url shortener”, el cual permite generar direcciones
web del tipo “goo.gl/77MdM”, estas direcciones se generaron con vigencia de un

mes.

Para el desarrollo del cuestionario y derivado de la modalidad en que este se
aplicaria, se busc6 como menciona Maria José Rubio, que cumpliera
rigurosamente el requisito de maxima sencillez y claridad, asimismo se cuid6 de
forma especial la formulacion de las preguntas e items, se evitd en lo posible
preguntas filtro y se aseguré una forma facil y homogénea de cumplimentar el
cuestionario. En cuanto a la forma, se procurd que el cuestionario no excediera
de las 20 preguntas con la finalidad de que para su llenado no empleara mas de
10 minutos, como nos recomienda Maria José Rubio para este tipo de

encuestas.”®

a) Recoleccion de datos
La recoleccién de datos primarios de esta investigacion fue realizada por la
aplicaciéon de encuestas en linea, dicho modelo utilizado de encuesta se

presenta en la seccion anexos de esta investigacion.

El proceso para la difusién de la misma se describe en el apartado poblacién y

muestra de esta tesis.

4.5.Importancia del estudio para los Negocios Internacionales

Hoy en dia es dificil pensar en que las organizaciones viven alejadas unas de

otras, no tanto a nivel local sino a nivel Internacional, vivimos en un mundo

%" Servicio de acortamiento de urls prestado por Google < "http://goo.gl">
% Con base en Rubio, Maria José y Jesus Varas, El andlisis de la realidad en la intervencion

social. Métodos y técnicas de investigacion., Madrid, Espana, CSS, 2004, p. 272.
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globalizado en el cual cada vez mas la competencia entre empresas de

diferentes naciones se da de forma cercana.

Con el uso por parte de los consumidores de nuevas herramientas de
comunicacion como son las redes sociales, surge también la inquietud de

conocer sus alcances y sus posibles usos en beneficio de los negocios.

Al ser este tipo de herramientas un medio de comunicacion no solo local sino
internacional y que permiten a las organizaciones darse a conocer en lugares
donde fisicamente no tienen presencia, genera una gran importancia el tema ya
que esto puede ayudar a internacionalizar productos o servicios a través de

medios sociales.

El conocer como influyen las comunicaciones en este medio nos permite
conocer el verdadero poder que pueden representar para los negocios los

comentarios o sugerencias de los usuarios en redes sociales.

4.6.Limitaciones del estudio

A pesar que se obtendra informacion directamente de usuarios de redes
sociales, como toda investigacion social, no es posible garantizar que las
respuestas no este influenciadas por factores humanos, en este estudio se
cuidaron las variables y se afinaron los instrumentos para minimizar este tipo de
problemas, sin embargo queda fuera del estudio el garantizar la igualdad de

circunstancias emocionales de cada persona encuestada.

Es importante recalcar que a pesar que se cuenta con informacion teérica del
tema, no es posible, en este estudio, conocer la efectividad en un ambiente real
de la investigacion, es decir, no fue posible realizar simulaciones experimentales

ni mediciones anteriores a la realizada.
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El medir la influencia que tienen las personas en los medios sociales es un tema
complejo, en la actualidad existen herramientas como Klout, Peerindex y Kred,
que con base en calculos y actividad tratan de dar un valor (score) a los usuarios
sociales, sin embargo como menciona Brian Solis®®, el puntaje que arrojan este
tipo de servicio es impreciso ya que estos servicios son facilmente manipulables
y no reflejan una influencia real, por lo cual asimismo esta investigacion se
encuentra dentro del terreno de la dificultad de la medicién de influencias que
todo estudio de este tipo conlleva, no obstante, se cuidé al maximo el disefio de

la misma con la finalidad de ser lo mas precisa posible.

% Con base en: Solis Brian, The Rise of Digital Influence, Estados Unidos, Altimeter Group,
2012, p. 7
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5. Influencia de la mercadotecnia viral en las redes sociales (

andlisis de resultados)

5.1.Introduccion

En este capitulo se revisan los resultados obtenidos durante la aplicacion de los
instrumentos de medicion y se realiza un analisis de dichos resultados.
Asimismo se compara los datos arrojados con las hipétesis propuestas llegando

a establecer y dar respuesta a dichos planteamientos.

5.2. Analisis de resultados

Se utilizd estadistica descriptiva para el analisis de resultados, mediante

frecuencias y porcentajes graficos por cada pregunta del instrumento.

Se realizé un andlisis de cada respuesta dividiendo los datos, primero, los
obtenidos en México y posteriormente los obtenidos en Espafia, finalmente se

realizé una comparacion de ambos resultados.

Para procesar toda la informacién se utilizé el programa de computo Microsoft

Excel en su versiéon numero 14 para Mac.

Cabe mencionar que se realiz6é un analisis cualitativo en las encuestas aplicadas
con la finalidad de encontrar errores o datos no validos y se procedio a eliminar
todas aquellas que fueron completadas con datos no validos o que no
cumplieran con el rango de parametros necesarios de la muestra para

contabilizarlas.

Para considerar validas las encuestas se consideré que las respuestas fueran

validas y que la edad se encontrara dentro del rango de la muestra.
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5.2.1. Influencia de la mercadotecnia viral en redes sociales:

resultados en usuarios de México.

El total de encuestados, a la pregunta: ; UTILIZAS LAS REDES SOCIALES EN

INTERNET?, se obtuvieron las siguientes respuestas:

Tabla 5.1 Frecuencias de respuestas de la muestra mexicana a la pregunta: ;Utilizas las redes
sociales en Internet?

Resumen de campo para Q0001

1.- §UTILIZAS LAS REDES SOCIALES EN INTERNET?

Opcidn Encuestados Porcentaje
Si(Y) 350 100.00%
No (N) 0 0.00%

La anterior cuestidn se trata de una pregunta filtro, la cual fue base principal para
contabilizar el instrumento, se obtuvieron un 100% de respuestas positivas ya
que aquellas que fueron negativas, fueron descartadas automaticamente al no

cumplir con el requisito principal para esta investigacion.

La distribucién de respuestas que se obtuvieron para el item numero dos fueron

las siguientes:

Tabla 5.2 Resumen de las respuestas acerca de las redes sociales donde los usuarios mexicanos
tienen cuenta

Resumen de campo para Q0002

2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN
CUALES TIENES CUENTA.

Opcién Encuestados Porcentaje del total de encuestados
Facebook 346 98.86%
Twitter 258 73.71%
Foursquare 162 46.29%
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Resumen de campo para Q0002

2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN

CUALES TIENES CUENTA.

Google + 217 62.00%
YouTube 304 86.86%
LinkedIN 122 34.86%
Pinterest 34 9.71%
Reddit 14 4.00%
Tuenti 0 0.00%
Otro 0.00%

Como es posible observar y con base en los datos recabados en el marco de

referencia de este trabajo, la muestra seleccionada no presenta variaciones en

cuanto al uso de las redes sociales en México, en este caso Facebook continta

liderando la cantidad de usuarios, seguido de YouTube y Twitter.

Figura 5.1 Usuarios con cuentas en redes sociales de la muestra en México

Usuarios con cuenta en redes sociales - México
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Un dato interesante es el obtenido por Foursquare el cual se situa en el quinto

sitio detras de Google+.

Para el caso de la pregunta tres, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 5.3 Respuestas acerca de las redes sociales mas utilizadas por los usuarios mexicanos con
base en la encuesta aplicada

Resumen de campo para Q0003
3.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA LAS QUE
UTILIZAS POR LO MENOS 1 VEZ A LA SEMANA.

Opcién Encuestados | Porcentaje general | Porcentaje de quien
dijo tener cuenta

Facebook 346 98.86% 100%
Twitter 223 63.71% 86%
Foursquare 106 30.29% 65%
Google + 150 42.86% 69%
YouTube 270 77.14% 89%
LinkedIN 53 15.14% 43%
Pinterest 31 8.86% 91%
Reddit 12 3.43% 86%
Tuenti 0 0.00% 0%

Otro 0 0.00% 0%

Esta serie de preguntas nos permiten conocer el uso que estan teniendo las
redes sociales en nuestra muestra, como podemos observar Facebook sigue
siendo el gran favorito, ya que el 100% de personas que tienen cuenta en este
servicio lo utilizan por lo menos una vez a la semana, seguido de YouTube,
Twitter y Reddit. Cabe mencionar que el uso de Redes como Reddit que en este

caso es utilizado por solo 12 personas, son generalmente de perfiles mas
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cercanos a la tecnologia es por este motivo que la mayoria de las personas que
utilizan esta red social la usan de forma constante, sin embargo del total de la

muestra solo representan un 3.43% los usuarios constantes de esta red social.

Figura 5.2 Resultados acerca de los usuarios que utilizan sus cuentas de redes sociales en México
por lo menos una vez a la semana

Redes sociales usadas por lo menos 1 vez ala semana
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Sin duda el uso de Facebook como principal red social es dominante ya que el
noventa y ocho porciento de la muestra lo utiliza por lo menos una vez a la
semana. También podemos ver que redes sociales como Google+ y Twitter son

menos frecuentes en su uso semanal.

El item numero cuatro nos permite conocer la estructura de los usuarios de
redes sociales, esto es importante ya que con base en esta configuracién social,
podremos conocer, en combinacién con otros items, la probabilidad de influencia

de dichos usuarios respecto a sus contactos.

Para este item se obtuvieron las siguientes respuestas:
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Tabla 5.4 Frecuencia de respuestas acerca del tipo de contactos en redes sociales de usuarios
mexicanos

Resumen de campo para Q0004

4.- DE LA SIGUIENTE LISTA INDICA EL TIPO DE CONTACTOS QUE TIENES
EN LA RED SOCIAL QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR VARIAS
OPCIONES.

Opcién Encuestados Porcentaje
Familiares 334 95.43%
Amigos cercanos 326 93.14%
Compafieros de escuela 332 94.86%
Comparnieros de trabajo 286 81.71%
Conocidos 245 70.00%
Desconocidos 122 34.86%
Empresas o marcas 256 73.14%
Personalidades (actores, lideres, 214 61.14%
deportistas... etc.)

Las respuestas obtenidas nos dejan ver claramente que la principal estructura
de las redes sociales en Internet de nuestra muestra, esta compuesta por redes
sociales primarias (Familia, Amigos cercanos) y redes sociales secundarias

(Companeros de Trabajo o Escuela).
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Figura 5.3 Tipos de amigos en redes sociales de la muestra mexicana

Tipo de amigos en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Los vinculos sociales que componen las redes sociales de los usuarios de esta
muestra estan principalmente formados por personas cercanas, las cuales en la
mayoria de los encuestados son la base de su red social. Al igual que en la vida
real la mayoria de los usuarios tiene una base social ligada a la familia en

México.

El item cinco, nos permite conocer de forma indirecta quiénes son nuestra

principal fuente de influencia.

Para el caso de la familia las respuestas fueron las siguientes:
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Tabla 5.5 Frecuencia de respuestas acerca de la importancia de las opiniones de la familia en la
muestra mexicana

Resumen de campo para Q0005(1)

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Familia]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 21 6.00%
Poco Importante (A2) 18 5.14%
Importante (A3) 85 24.29%
Muy Importante (A4) 226 64.57%

Figura 5.4 Importancia de las opiniones de la familia de la muestra mexicana

Importancia de las opiniones de la familia.

Nada Importante

6.00%  poco Importante

/_ 5.14%

' Importante

Muy Importante 24.29%
64.57%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Como es posible observar en lo datos y en el grafico anterior, a los usuarios de
esta muestra les importa de forma considerable las opiniones de la familia, por lo

que podemos decir que la familia es una gran influencia para los encuestados,
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este dato nos permitira mas adelante relacionarlo con otras respuestas y obtener

una conclusion mas precisa.

Para el caso de la importancia de las opiniones de los amigos cercanos, la

informacion fue la siguiente:

Tabla 5.6 Frecuencia de respuestas acerca de la importancia de las opiniones de amigos cercanos
en la muestra mexicana

Resumen de campo para Q0005(2)
5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Amigos cercanos]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 34 9.71%
Poco Importante (A2) 26 7.43%
Importante (A3) 212 60.57%
Muy Importante (A4) 78 22.29%

Figura 5.5 Importancia de opiniones de amigos cercanos de la muestra mexicana

Muy Importante
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Importancia de opiniones de amigos cercanos
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Al igual que en el caso de la familia, las opiniones de amigos cercanos de los
encuestados son consideradas importantes y muy importantes en su mayoria, ya
que el porcentaje de importante y muy importante (61% y 22%) representan
mas del 80% de las respuestas, por debajo de la importancia que le dan a la

familia pero no con gran diferencia.

Tabla 5.7 Frecuencias de la muestra mexicana acerca de la importancia de las opiniones de los
compainieros de trabajo o escuela

Resumen de campo para Q0005(3)

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Comparfieros de escuela o trabajo]

Opcidn Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 42 12.00%
Poco Importante (A2) 143 40.86%
Importante (A3) 128 36.57%
Muy Importante (A4) 37 10.57%
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Figura 5.6 Importancia de opniones de compaieros de escuela y trabajo en la muestra mexicana

Importancia de opiniones de comparieros de escuela o
trabajo
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Importante
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En este caso a medida que nos alejamos del entorno de confianza de las

personas, se obtiene menor importancia de sus opiniones lo que refleja una

menor influencia de este grupo, para el caso de compariero de escuela y trabajo,

se aprecia que la muestra es menos susceptible a darle importancia a sus

comentarios, sin embargo parece un tanto neutral este tipo de circulo de red

social en la muestra.

Tabla 5.8 Frecuencias de la muestra mexicana acerca de la importancia de las opiniones de
personalidades

Resumen de campo para Q0005(4)

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE

LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)]

Opciodn Encuestados Porcentaje

Nada Importante (A1) 98 28.00%
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Resumen de campo para Q0005(4)

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)]

Poco Importante (A2) 171 48.86%
Importante (A3) 65 18.57%
Muy Importante (A4) 16 4.57%

Figura 5.7 Importancia de opiniones de personalidades de la muestra mexicana

Importancia de opiniones de personalidades (actores,
lideres, deportistas... etc.)
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En el caso de las opiniones de personalidades, lideres de opinidon (sic),
deportistas, entre otros, podemos ver que a la muestra le parece muy poco
importante o nada importante, en su gran mayoria este tipo de comentarios u
opiniones, podemos observar que a medida que nos alejamos del circulo
cercano de convivencia, la importancia que damos a esos miembros de red

social es menor.
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Tabla 5.9 Frecuencia de respuestas en la muestra mexicana acerca de la importancia de las
opiniones de empresas o marcas

Resumen de campo para Q0005(5)

5.- ¢, QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION
PARA CADA GRUPO.
[Empresas o marcas]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 186 53.14%
Poco Importante (A2) 81 23.14%
Importante (A3) 57 16.29%
Muy Importante (A4) 26 7.43%

Figura 5.8 Importancia de las opniones de empresas o marcas en la muestra mexicana

Importancia de las opiniones de empresas 0 marcas

Muy Importante
8%

Importante __
16%

Poco Importante

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En esta pregunta se aprecia la poca importancia de las redes sociales alejadas

de del contacto comun o cotidiano, tal es el caso de las empresas o marcas,

para las cuales la muestra considera de nada importante sus opiniones o

comentarios. Este dato resulta interesante ya que actualmente vemos que hay
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una gran tendencia a generar cuentas en redes sociales en internet de
empresas o marcas, sin embargo para el caso de influencia y generacién de
epidemias (marketing viral), segun nuestra muestra no generan tanta confianza

como las opiniones que da algun miembro de la familia 0 amigo cercano.

Tabla 5.10 Frecuencias de la muestra mexicana acerca de la importancia de opiniones de conocidos

Resumen de campo para Q0005(6)

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Algun conocido que no se encuentre en alguna opcion anterior]

Opcidén Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 116 33.14%
Poco Importante (A2) 173 49.43%
Importante (A3) 43 12.29%
Muy Importante (A4) 18 5.14%

Figura 5.9 Importancia de las opniones de conocidos en la muestra mexicana

Importancia de las opiniones de conocidos que no se
encuentre en alguna opcién anterior

Muy Importante

Importante 5%
129 O

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Para el caso de las personas que podriamos conocer pero que no pertenecen a
ningun circulo social comun, o son personas con las que casualmente se
interactua o se conoce, los datos nos arrojan que no son tan importantes o

influyentes sus comentarios u opiniones.

Tabla 5.11 Frecuencias de la muestra mexicana ante la importancia de opiniones de desconocidos

Resumen de campo para Q0005(7)

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Desconocidos]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante (A1) 271 77.43%
Poco Importante (A2) 53 15.14%
Importante (A3) 23 6.57%
Muy Importante (A4) 3 0.86%

Figura 5.10 Importancia de la opinién de desconocidos

Importancia de las opiniones de desconocidos

Muy Importante
1%

Importante
7%

Poco Importante
15%

™~

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Por ultimo, siguiendo la tendencia de las respuestas, se observa que a medida
que el grupo social acerca del cual se cuestiona, se aleja del circulo de
confianza cotidiano (no necesariamente fisico), la importancia que se le da a
esos miembros se vuelve muy baja, en este caso, a la muestra no le parece
nada importante los comentarios u opiniones de un desconocido. Esto resulta
interesante ya que si bien se dan epidemias sociales, podemos deducir que
estas no se transmiten principalmente por desconocidos, sino mas bien por
circulos cercanos, ya que las opiniones de estos son mas importantes que las de

desconocidos.

Tabla 5.12 Frecuencia de respuestas de la muestra mexicana acerca de la influencia ante
comentarios negativos de un servicio en redes sociales

Resumen de campo para Q0006

6.- IMAGINA QUE LEES EN ALGUNA RED SOCIAL UN COMENTARIO DE
ALGUNO DE TUS CONTACTOS SOBRE UNA MUY MALA EXPERIENCIA O UN
MAL SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR DE
ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ¢, TE GUSTARIA CONOCER O IRIAS AESTE
LUGAR EN UN FUTURO?

Opcién Encuestados Porcentaje
Es muy probable 15 4.29%
Es probable 29 8.29%
Me da igual 56 16.00%
Es poco probable 177 50.57%
Es muy poco probable 73 20.86%
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Figura 5.11 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios negativos en redes sociales,
datos de la muestra mexicana

Probabilidad de consumo de un servicio ante
comentarios negativos en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En esta pregunta se compara la mercadotecnia viral contra el boca en boca de
forma indirecta y aplicada a un caso en particular, se observa que las respuestas
son parecidas a lo que nos dicta el boca a boca tradicional en cuanto a los
comentarios negativos a cerca de un servicio, producto o establecimiento.
También se aprecia que practicamente un setenta porciento de la muestra, no
estarian interesados en consumir un servicio del cual han leido algun comentario
negativo en redes sociales, ahora bien si cruzamos estos datos con las
preguntas cuatro y las opciones de la pregunta cinco podemos deducir que los
usuarios en lo general tienen como amigos en sus redes sociales a familia y
amigos cercanos, ahora bien la influencia que estos ejercen es fuerte por lo que
es mas probable leer comentarios de este segmento y generar un efecto real en
esta pregunta, pues estariamos leyendo comentarios de personas de las cuales

somos altamente influenciables.

Este dato refleja lo que en la practica se comenta sobre el hablar mal de un

establecimiento, producto, marca o servicio, por lo que resulta de gran interés
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observar que dicho comportamiento se ha trasladado a una comunicacién

indirecta por medios electronicos.

Tabla 5.13 Frecuencias de las respuestas de la muestra mexicana acerca de comentarios poisitivos
en redes sociales sobre un servicio

Resumen de campo para Q0007

7.- IMAGINA AHORA QUE EL COMENTARIO ES SOBRE UNA MUY BUENA
EXPERIENCIA O UN EXCELENTE SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE,
BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ;,TE GUSTARIA
CONOCERLO O IRIAS AESTE LUGAR EN UN FUTURO?

Opcidén Encuestados Porcentaje
Es muy probable (5) 76 21.71%
Es probable (4) 142 40.57%
Me da igual (3) 53 15.14%
Es poco probable (2) 43 12.29%
Es muy poco probable (1) 36 10.29%

Figura 5.12 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios positivos en redes sociales,
datos de la muestra mexicana

Probabilidad de consumo de un servicio ante
comentarios positivos en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En el caso de las respuestas de una buena recomendacion vemos que el interés

por un producto recomendado, se da en forma mas moderada en comparacion
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con la lectura negativa, pues las respuestas fueron mas dispersas entre las
opciones. Por lo tanto se deduce que existe una similitud entre el boca a boca
tradicional y el marketing viral pues nos dicta que las recomendaciones positivas

tienen menor impacto que las negativas.

Por lo que podemos intuir que el comportamiento es muy parecido al de la

comunicacion fisica y personal.

Tabla 5.14 Frecuencias de respuestas de la muestra mexicana acerca del consumo de un servicio

Resumen de campo para Q0008

8.- ¢CON QUE FRECUENCIA ACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR,
CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR?

Opcidn Encuestados Porcentaje
1 0 mas veces a la Semana 88 25.14%

1 0 mas veces cada quince dias 218 62.29%

1 0 mas veces al mes 42 12.00%
No acudo a ningun establecimiento de 2 0.57%
este tipo.
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Figura 5.13 Frecuencia de consumo de este tipo de servicios en la muestra mexicana

Frecuencia de consumo de este tipo de servicios
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Con la finalidad de saber que tanta demanda tienen estos servicios entre la
muestra y de cierta forma brindar informacion a todo aquel que este interesado
en este estudio, particularmente en este sector, podemos observar claramente
que el uso de este servicio es altamente frecuente, pues mas del ochenta por

ciento de la misma lo frecuenta por lo menos una vez cada quince dias.

En este sentido se observa que éste es un servicio que se consume
frecuentemente y considerando la influencia de lo que leemos, se deduce que
las empresas del sector deberian estar interesadas en conocer el
comportamiento y la influencia que las redes sociales brindan a sus negocios,
por lo cual deberian estar atentos a proporcionar incentivos a sus clientes con la

finalidad de facilitar su promocion viral.
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Tabla 5.15 Frecuencias de las respuestas en la muestra mexicana acerca de compartir ubicaciones
en redes sociales

Resumen de campo para Q0009

9.- ; CUANDO ACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR
DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR, SUELES PUBLICAR
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL QUE HAS IDO O TE ECUENTRAS AHi
(HACES CHEK-IN)?

Opcidn Encuestados Porcentaje
Siempre 12 3.43%
Frecuentemente 96 27.43%
Pocas veces 176 50.29%
Nunca 66 18.86%

Figura 5.14 Porcentaje de personas que hacen Chek-in en lugares que frecuenta. Resultados de la
muestra mexicana

Porcentaje de personas que hacen "Chek-in"

Siempre

Nunca '
* Frecuentemente

Pocas veces
50%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Esta pregunta resulta interesante pues cada vez es mas sencillo geo localizar
las visitas a establecimientos a través de redes sociales. Actualmente en nuestra
muestra es poco frecuente realizar este tipo de acciones, algunos motivos
podrian estar relacionados al uso de las herramientas que ofrecen las
plataformas, otros ligados a la inseguridad que podria representar, sin embargo

se esta dando poco a poco un incremento en mencionar los establecimiento que
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se vistan, donde se encuentran y sobretodo decir por medio de alguna

herramienta social, que se esta o se estuvo ahi.

Tabla 5.16 Frecuencias de la muestra mexicana acerca de sus habitos en redes sociales al consumir
un buen servicio

Resumen de campo para Q0010

10.- CUANDO ACUDES AALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO
ANTERIORMENTE Y TE PARECE UN BUEN LUGAR O TU EXPERIENCIA HA
SIDO BUENA, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcién Encuestados Porcentaje
Siempre (4) 17 4.86%
Frecuentemente (3) 49 14.00%
Pocas veces (2) 196 56.00%
Nunca (1) 88 25.14%

Figura 5.15 Frecuencia con que comparten comentarios en redes sociales con relacion a un servicio
que les agradé. Resultados en México

Frecuencia con que comparten comentarios en redes
sociales con relacion a un servicio que les agradé

56.00%
60.00% -

Porcentaje

40.00% -
0 25.14%

0
20.00% - 1;1'00/0

0.00%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Otro dato importante es el de la pregunta diez, en el cual se aprecia que las
personas no suelen publicar con frecuencia cuando sus experiencias han sido

buenas. Si este dato lo relacionamos con la influencia que aporta un buen
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comentario de un lugar vemos que no tendria tanto impacto, es decir, pocas
personas publican cuando les gusta un lugar y para pocas son de importancia
estos comentarios, sin embargo para las empresas del sector debe ser
importante fomentar que los usuarios hagan comentarios positivos sobre sus
servicios brindandoles las herramientas necesarias para hacerlo, pues aunque el
porcentaje de influencia ante comentarios positivos es menor que ante
negativos, deben lograr que los comentarios positivos lleguen a las cuentas
sociales de los usuarios con la finalidad de incrementar su presencia entre los

circulos cercanos del usuario.

Tabla 5.17 Frecuencias de la muestra mexicana acerca de su habito de publicaciones en redes
sociales ante un mal servicio

Resumen de campo para Q0011

11.- Y SI LAEXPERIENCIA HA SIDO MALA O EL LUGAR NO TE HA
GUSTADO, ¢SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO EN
TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcién Encuestados Porcentaje
Siempre 46 13.14%
Frecuentemente 158 45.14%
Pocas veces 79 22.57%
Nunca 67 19.14%
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Figura 5.16 Frecuencia con que comparten comentarios en redes sociales con relacion a un servicio
que no fue agradable. Resultados en México

Frecuencia con que comparten comentarios en redes
sociales con relacion a un servicio que no les agrado
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En esta pregunta se presenta un fenémeno interesante, el cual se entiende en
que las personas, busca un lugar donde quejarse de forma indirecta sobre algun
mal servicio, muchas veces los establecimientos no cuentan con una via para la
recepcion de quejas o simplemente al usuario del servicio le parece mas facil

publicar algo en sus cuentas sociales, a manera de protesta.

Para las empresas de este sector debe ser muy importante este dato, pues poco
mas del cincuenta por ciento suele quejarse en sus cuentas sociales de un mal
servicio 0 comentar algo respecto de lo que no les gusta, aunque parezca un
porcentaje bajo debe tomarse en consideracion pues representa mas del
cincuenta por ciento, sobretodo considerando que la gente es susceptible
cuando lee este tipo de mensajes en sus cuentas sociales, es decir se forma un
circulo en cual unos publican sobre su mala experiencia mientras otros leen y se

influyen ocasionando asi una posible epidemia viral inconsciente.
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Tabla 5.18 Frecuecia de respuestas sobre los motivos para compartir informacion en redes sociales
de la muestra mexicana

Resumen de campo para Q0012

12.- 4 CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES
PUBLICACIONES QUE HAN HECHO OTROS CONTACTOS?

Opcién Encuestados Porcentaje
Por la persona que lo hace 67 19.14%
Por el mensaje o imagen 95 27.14%
Por la persona y el mensaje 121 34.57%
No lo hago 67 19.14%

Figura 5.17 Principal motivo por el que se comparte un comentario en redes sociales. Datos de la
muestra mexicana

Principal motivo por el que se comparte un
comentario en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Generar una epidemia en redes sociales no es sencillo. Para tratar de
comprender sobre nuestra muestra lo que los mueve a compartir una publicacion
de otros, se realizd la pregunta doce, con lo cual se intenta comprender mejor
las epidemias en redes sociales. Vemos que la mayoria de la muestra comparte
algo que no es de ellos, les gusta o les representa interés, pues tan solo el diez
y nueve por ciento no lo hace. Del resto de personas que comparten algo que no
publicaron ellos, lo hacen principalmente por la combinacién entre la persona

que lo realiza y el mensaje. Seguido de la imagen por si sola y de la persona por
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si sola. En este sentido y con relacion a lo que menciona Gladwel sobre los
factores que generan epidemias, es algo que también se esta dando en medios
sociales en internet (personas, mensajes, influencia).

Tabla 5.19 Frecuencia de respuestas de la muestra mexicana acerca del uso de las redes sociales
para buscar servicios

Resumen de campo para Q0013

13.- ¢ HAS UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN
ESTABLECIMIENTO DE ESTE TIPO?

Opcién Encuestados Porcentaje
Si(Y) 94 26.86%
No (N) 256 73.14%

Figura 5.18 Uso de redes sociales para buscar establecimientos. Datos de la muestra mexicana

Uso de redes sociales para buscar establecimientos
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Actualmente los dispositivos de conexion cotidiana a las redes sociales son cada
vez mas poderosos, es el caso de tabletas, teléfonos, computadoras, entre
otros. Por otra parte las plataformas sociales en Internet permiten a su vez
colocar mensajes, paginas personalizadas o incluso publicidad de proveedores

de diversos servicios. En este sentidos era importante conocer como estan
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interactuando los usuarios con estas funcionalidades, por lo que en la pregunta
trece se refleja que los usuarios no estan utilizando de forma significativa las
redes sociales para buscar lugares donde acudir. Aunque es un porcentaje bajo
el que lo hace, es interesante conocer que herramientas estan utilizando, pues
puede darse un crecimiento en este sentido, no olvidando que estas tecnologias
son recientes en su uso generalizado en México.

Tabla 5.20 Porcentajes de respuestas acerca de las principales redes sociales donde la muestra en
México ha buscado informacion sobre un servicio

Resumen de campo para Q0013 _1
13.1.- ¢ Cual? Encuestados | Porcentaje | Porcentaje de quien si las
Global usa para buscar
Facebook 12 3.43% 12.77%
Twitter 6 1.71% 6.38%
Foursquare 41 11.71% 43.62%
Google 15 4.29% 15.96%
Internet 12 3.43% 12.77%
Otras respuestas 8 2.29% 8.51%

Figura 5.19 Principales redes sociales usadas para buscar establecimientos. Datos de la muestra en
México

Principales redes sociales usadas para buscar
establecimientos
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Con respecto a la pregunta trece y con base en el porcentaje de personas que si
han utilizado una red social para buscar lugares a donde acudir, surge algo
interesante, Foursquare una red social no de uso tan fuerte como es Facebook o
Twitter, tiene el gran porcentaje de busquedas de sitios. Analizando las
herramientas que ofrece esta red social destaca la facilidad de uso de su
software social de busqueda de sitios, pues al utilizar geo localizacion los
usuarios pueden explorar los comercios o servicios a su alrededor, un concepto
interesante que todo empresario del sector no deberia pasar por alto, pues
aunque sea un porcentaje bajo, la tendencia podria incrementarse, asimismo los
costos de la presencia y manejo de la herramienta pueden ser muy bajos.

Tabla 5.21 Frecuencias de respuestas en la muestra mexicana acerca de la lectura de comentarios
de otros usuarios acerca de un lugar o servicio

Resumen de campo para Q0013_2

13.2.- ¢ Lees los comentarios sobre las personas que han acudido anteriormente?

Opcién Encuestados | Porcentaje | Porcentaje de quien si las usa
Global para buscar

Siempre 18 5.14% 19.15%

Frecuentemente 54 15.43% 57.45%

Pocas veces 13 3.71% 13.83%

Nunca 9 2.57% 9.57%
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Figura 5.20 Porcentaje de personas que leen comentarios previos. Resultados de la encuesta en
México

Porcentaje de personas que leen los comentarios previos

Nunca
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Las personas que buscan y encuentran informacién sobre un negocio o lugar
que visitar, frecuentemente revisan las resefias o0 comentarios que otros usuarios

han realizado sobre el lugar.

A pesar que el porcentaje que busca lugares por este medio es bajo, es
interesante que el porcentaje de quienes leen los comentarios sea alto, pues
para las empresas de este sector deberia importarles mucho que dicen en

medios sociales los usuarios sobre sus servicios.

Tabla 5.22 Frecuencia del género de la muestra mexicana

Resumen de campo para Q0014

GENERO
Opciodn Encuestados Porcentaje
Femenino (F) 132 37.71%
Masculino (M) 218 62.29%
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Figura 5.21 Distribucion de género en las aplicaciones de México

Género

Femenino

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Tabla 5.23 Agrupado de edades de los encuestados de la muestra mexicana

Edades Encuestados Porcentaje
18 17 4.86%
19 19 5.43%
20 18 5.14%
21 17 4.86%
22 19 5.43%
23 20 5.71%
24 23 6.57%
25 24 6.86%
26 25 7.14%
27 21 6.00%
28 12 3.43%
29 16 4.57%
30 13 3.71%
31 15 4.29%
32 16 4.57%
33 14 4.00%
34 13 3.71%
35 9 2.57%
36 5 1.43%
37 9 2.57%
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Edades Encuestados Porcentaje
38 11 3.14%
39 8 2.29%
40 6 1.71%
Tabla 5.24 Estadistica de las edades de los encuestados en México
Estadistica de la edad
Promedio 27.14285714
Moda 26
Mediana 26
Desviacion estandar 5.989242056
Minimo 18
Maximo 40
Figura 5.22 Edad de los encuestados en México
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Dentro de los datos generales sobre ésta muestra, vemos que las mujeres estan
incrementando su presencia en medios sociales pues la misma casi llega a un
cincuenta por ciento en cuanto a género, la edad promedio de los usuarios de la
muestra es de veintisiete afos, en este sentido puede ser diferente al promedio
de usuarios recabados por otros estudios, pero estos datos se deben a que la

muestra fue generada a través de muestreo de bola de nieve por lo que era muy
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probable que los usuarios recomendaran el cuestionario a sus contactos
cercanos que por lo general suelen estar entre el rango de edades, sin embargo
es interesante ver que la mayoria de los usuarios se centran entre los veinte y

los treinta afnos, un sector altamente activo en las mismas.

Tabla 5.25 Frecuencias de los encuestados en México con respecto a su estado civil

Resumen de campo para Q0016

¢, CUAL ES TU ESTADO CIVIL?

Opcidn Encuestados Porcentaje
Soltero/a (A1) 179 51.14%
Casado/a (A2) 57 16.29%
Viviendo en pareja (A3) 72 20.57%
Separado/divorciado (A4) 32 9.14%
Viudo/a (A5) 2 0.57%
Otro (A6) 8 2.29%
Figura 5.23 Estado civil de los encuestados en México
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Al ser una muestra representada por adultos jovenes vemos un dato interesante

posiblemente para otros estudios, pues vemos que los jovenes mexicanos que
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usan las redes sociales son solteros a una edad cada vez mas grande y los que
se encuentran en pareja son mayores que los que optan por casarse, algo que

habla sobre los cambios en la sociedad mexicana.

Tabla 5.26 Frecuencia de las ocpuaciones de la muestra mexicana

Resumen de campo para Q0017

+CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

Opcidn Encuestados Porcentaje
Estudio 77 22.00%
Trabajo 132 37.71%
Trabajo y Estudio 68 19.43%
Desempleo, paro 31 8.86%
Actividades en el hogar 39 11.14%
Otro 3 0.86%

Figura 5.24 Ocupacion de los encuestados en México

Ocupacion

Actividades en
el hogar Otro
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Asimismo la mayoria de los usuarios de la muestra son personas jovenes que se
encuentran trabajando en su mayoria, algunos combinando el trabajo con
estudios u otros que solo estudian. Una cifra interesante son las personas

dedicadas al hogar que se encuentran conectadas a las redes sociales, un dato
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sin duda importante pues ahora la poblacion no solo esta conectada a la
television o el radio, sino también a los medios sociales.
Estadisticas del llenado e la encuesta.

En esta seccion se muestran algunos datos técnicos sobre el llenado y
referencia a la encuesta.

Tiempo promedio del llenado: 13 min. 52 seg.

Via de referencia a la encuesta:

Tabla 5.27 Via de referencia al instrumento por parte de la muestra mexicana

Referido desde: Referidos Porcentaje
Facebook 153 43.71%
Twitter 63 18.00%
Foursquare 31 8.86%
Google + 24 6.86%
YouTube 15 4.29%
LinkedIN 16 4.57%
Pinterest 3 0.86%
Reddit 0 0.00%
Otro/desconocido 45 12.86%

Figura 5.25 Lugar de referencia de los encuestados en México

Lugar desde donde llegaron los encuestados
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Principales dispositivos utilizados

Tabla 5.28 Principales dispositivos utilizados para el llenado de la encuesta en México

Dispositivo por Sistema Porcentaje

i0S 17%
Android 11%

Rim 6%

Mac 10%
Windows 42%

Linux 9%

Otros 5%

Figura 5.26 Principales dispositivos utilizados para el llenado de la encuesta
Dispositivos utilizados
) Otros
Linux 5%
9%
i0S
' Android
- 11%
Windows Rim
6%
Mac
10%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
La mayoria de los usuarios que contestaron la encuestan fueron referidos a

través de Facebook seguidos de Twitter y otras redes sociales.

Los principales dispositivos usados siguen siendo la PC, sin embargo hay un

numero importante que accedio por algun equipo movil.
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5.2.2. Influencia de la mercadotecnia viral en redes sociales:

resultados en usuarios de Espafia.

El total de encuestados, a la pregunta: ¢ UTILIZAS LAS REDES SOCIALES EN
INTERNET?, fue el siguiente:

Tabla 5.29 Frecuencias de respuestas en la muestra espaiola sobre el item 1 del instrumento de
medicién

Resumen de campo para Q0001

1.- ¢ UTILIZAS LAS REDES SOCIALES EN INTERNET?

Opcién Encuestados Porcentaje
Si (Y) 350 100.00%
No (N) 0 0.00%

Al igual que se explico en los resultados de la aplicacidon en México, la pregunta
anterior se trata de una pregunta filtro, ya que en caso de que la respuesta fuera

negativa se descartaba la encuesta.

Tabla 5.30 Frecuencias de la muestra espainola sobre el registro en las principales redes sociales

Resumen de campo para Q0002

2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN
CUALES TIENES CUENTA.

Opcidén Encuestados Porcentaje del total de encuestados
Facebook 349 99.71%
Twitter 278 79.43%
Foursquare 175 50.00%
Google + 205 58.57%
YouTube 245 70.00%
LinkedIN 189 54.00%
Pinterest 54 15.43%
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Resumen de campo para Q0002

2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN
CUALES TIENES CUENTA.

Reddit 7 2.00%
Tuenti 67 19.14%
Otro 7 2.00%

Figura 5.27 Usuarios de redes sociales en Espafia. Respuestas de encuesta.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Entre los usuarios espanoles, la red social que tiene mayor numero de usuarios
es Facebook, un fendmeno que esta dandose practicamente en todo el mundo.
Twitter es un gran competidor seguido de YouTube y Google plus. Es interesante
ver que a pesar que en Espafia se cuenta con una red social local, Tuenti, ésta
dentro de la muestra, no representd gran tamafo, es probable que, como se
observa al final de este apartado, el promedio de edad de las personas
encuestadas no corresponde a la edad promedio que las estadisticas indican

sobre el uso de esta red social.
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Tabla 5.31 Frecuencias de las respuestas al instrumento de medicidon de la muestra espaiiola con
respecto a la frecuencia de uso de las redes sociales

Resumen de campo para Q0003

3.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA LAS QUE
UTILIZAS POR LO MENOS 1 VEZ A LA SEMANA.

Opcién Encuestados | Porcentaje Porcentaje de
general quien dijo tener

cuenta

Facebook 349 99.71% 100%
Twitter 259 74.00% 93%
Foursquare 156 44 57% 89%
Google + 134 38.29% 65%
YouTube 270 77.14% 110%
LinkedIN 163 46.57% 86%
Pinterest 25 7.14% 46%
Reddit 3 0.86% 43%
Tuenti 51 14.57% 76%
Otro 0 0.00% 0%
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Figura 5.28 Redes sociales mas utilizadas en Espaiia. Datos de encuesta.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En la pregunta numero tres, se aprecia que redes sociales son las que se
encuentran mas activas entre los usuarios de la muestra en Espafa. Con esta
informacion podemos observar que Facebook sigue siendo un favorito y es la
red social mas utilizada de la muestra, seguido de YouTube y Twitter, un dato
interesante es el resultado obtenido por Foursquare, ya que tiene un porcentaje
significativo con relacién a las personas que dijeron tener cuenta. Un caso
también de interés es el de YouTube, podemos ver que aproximadamente un
siete porciento mas de los usuarios que dijeron tener cuenta lo utilizan por lo
menos una vez a la semana, es importante sefialar que para utilizar esta red
social, no es necesario una suscripcion, es decir se pueden ver videos sin

ingresar o tener cuenta.
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Tabla 5.32 Frecuencias de respuestas de la muestra espaiola sobre los principales tipos de
contacto en redes sociales

Resumen de campo para Q0004

4 .- DE LA SIGUIENTE LISTA INDICA EL TIPO DE CONTACTOS QUE TIENES
EN LA RED SOCIAL QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR VARIAS
OPCIONES.

Opcién Encuestados Porcentaje
Familiares 295 84.29%
Amigos cercanos 345 98.57%
Companeros de escuela 312 89.14%
Comparneros de trabajo 304 86.86%
Conocidos 312 89.14%
Desconocidos 168 48.00%
Empresas o marcas 287 82.00%
Personalidades (actores, lideres, 278 79.43%
deportistas... etc.)

Figura 5.29 Tipo de amigos en redes sociales en Espaia con base en instrumento de medicion

Tipo de amigos en redes sociales
71 |
Personalidades (actores,.._-l_l_l 79.43%
Empresas o marcas 11 ) 82.00%
Desconocidos 19 ) 48.00% u Porcentaje
Conocidos -I_I_l 89.14%
Compafieros de trabajo 1" | J 86.8600
Compafieros de escuela 1% | J 89.14%
Amigos cercanos -I_I_l 08.57%
Familiares 84.29%
0.00% 50.('30% 100.|00%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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En esta muestra la mayor parte de los contactos en redes sociales esta
compuesta por amigos cercanos, seguido de conocidos, compareros de trabajo,
escuela y familiares. La principal respuesta fue amigos cercanos, las otras
respuestas parecen estar equilibradas. Un dato importante es la cantidad de

personas que siguen o tienen como amigos a una empresa o marca.

Tabla 5.33 Frecuencias de respuestas sobre la importancia de las opiniones de la familia en la
muestra espaiiola

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Familia]

Opcidn Encuestados Porcentaje
Nada Importante 41 11.71%
Poco Importante 52 14.86%
Importante 135 38.57%
Muy Importante 122 34.86%

Figura 5.30 Importancia de las opiniones de la familia en la muestra espaiola

Importancia de las opiniones de la familia.

Nada
\ Importante

12%

Importante
38%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Para la muestra las opiniones de los miembros de su familia suelen ser
importantes en general, casi una cuarta parte no considera nada importantes o

poco importantes las opiniones de este grupo de personas.

Resulta un dato interesante, pues en las redes sociales no representa el primer
lugar entre sus contactos, sin embargo representa gran influencia para la

muestra.

Tabla 5.34 Frecuencias de la muestra en Espaia sobre la importancia de las opiniones de los amigos
cercanos

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Amigos cercanos]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante 29 8.29%
Poco Importante 44 12.57%
Importante 158 45.14%
Muy Importante 119 34.00%
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Figura 5.31 Importancia de opiniones de amigos cercanos en la muestra espafola

Importancia de opiniones de amigos cercanos
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a la influencia de los amigos cercanos, vemos que sus opiniones

resultan de mucha importancia e importancia en general en su gran mayoria,

solo un 21% considera que es poco o0 nada importante. Se intuye por lo tanto el

gran poder que representa para este grupo las amistades y sus opiniones.

Tabla 5.35 Frecuencias sobre la importancia de opiniones de los compafieros de escuela o trabajo

sobre la muestra espafola

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA

CADA GRUPO.
[Compafieros de escuela o trabajo]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante 25 7.14%
Poco Importante 77 22.00%
Importante 195 55.71%
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Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Compafieros de escuela o trabajo]

Muy Importante 53 15.14%

Figura 5.32 Importancia de opiniones de compaieros de escuela o trabajo en la muestra esparola

Importancia de opiniones de comparieros de escuela o
trabajo
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En la figura 5.32 se muestra que el grupo de personas como son los
companeros de escuela o trabajo también son parte importante en la influencia
que ejercen sobre la muestra, tan solo un 29% considera que este grupo no le
influye.
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Tabla 5.36 Frecuencias de las respuestas al instrumento de medicion de la muestra espafiola acerca
de la importancia de las opiniones de personalidades

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante 59 16.86%
Poco Importante 132 37.71%
Importante 126 36.00%
Muy Importante 33 9.43%

Figura 5.33 Importancia de opiniones de personalidades. Respuestas de la aplicacion en Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a lideres de opinion, deportistas, actores o personalidades, los
usuarios no son tan indiferentes a sus opiniones pues aunque la gran mayoria

de la muestra respondié que no era importante, un 45% si considera importante
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este tipo de mensajes, un dato interesante pues este tipo de personas suelen

tener una red social mucho mas amplia.

Tabla 5.37 Frecuencias de la muestra espainola acerca de la importancia de las opiniones de
empresas o marcas

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Empresas o marcas]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante 33 9.43%
Poco Importante 219 62.57%
Importante 80 22.86%
Muy Importante 18 5.14%

Figura 5.34 Importancia de las opiniones de empresas o marcas con base en la encuesta aplicada en
Espana

Importancia de las opiniones de empresas 0 marcas
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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En cuanto a las opiniones de empresas o0 marcas, éstas son de poca influencia e
importancia, pues tan solo un 28% las considera importantes en comparacion
con un 72% que no les parece importante. A pesar que las empresas estan
intentando llegar a mas personas, estas consideran no tan importantes sus

opiniones en comparacion con las de amigos o familiares.

Tabla 5.38 Frecuencias sobre la importancia de las opiniones de conocidos de la muestra espaiiola

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Algun conocido que no se encuentre en alguna opcion anterior]

Opcidn Encuestados Porcentaje
Nada Importante 89 25.43%
Poco Importante 154 44.00%
Importante 93 26.57%
Muy Importante 14 4.00%

Figura 5.35 Importancia de las opiniones de conocidos de la muestra espaiola

Importancia de las opiniones de conocidos que no se
encuentre en alguna opcion anterior
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Para el caso de conocidos que no se encontraban en las opciones anteriores,

éste grupo representa muy poca influencia. Sin embargo hay casi una cuarta

parte que si lo considera importante.

Tabla 5.39 Frecuencias de respuestas sobre la opidon de desconocidos sobre la muestra en Espaina

Resumen de campo para Q0005

5.- ; QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARATI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA

CADA GRUPO.
[Desconocidos]

Opcién Encuestados Porcentaje
Nada Importante 161 46.00%
Poco Importante 143 40.86%
Importante 37 10.57%
Muy Importante 9 2.57%

Figura 5.36 Importancia de las opiniones de desconocidos en la muestra espaiiola

Importante Muy Importante

Importancia de las opiniones de desconocidos

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Un dato muy interesante es el que se observa en la pregunta sobre las opiniones
de desconocidos, al parecer éstas resultan poco importantes y nada
importantes, es decir, para casi un 50% le resulta importante o poco importante y
para el resto nada importante. Es interesante que a esta muestra a pesar de no
conocer o estar en contacto con este grupo social, las opiniones resulten
influenciarle. Con relacién al caso anterior acerca de conocidos que no se
encontraban en el grupo previo, podemos ver que es muy curioso como en esta
muestra en particular la influencia sea mas marcada en desconocidos que en

personas de poca cercania pero conocidas.

Es importante sefalar que en las redes sociales, como veremos mas adelante
en otras preguntas, resultan importantes los comentarios acerca de algo que nos
interese ya sea un producto, una marca o un servicio, solo por el hecho de

provenir de alguien que ha consumido dicho servicio o producto.

Tabla 5.40 Frecuencias sobre la muestra espafola acerca de la influencia ante comentarios
negativos de un servicio

Resumen de campo para Q0006

6.- IMAGINA QUE LEES EN ALGUNA RED SOCIAL UN COMENTARIO DE
ALGUNO DE TUS CONTACTOS SOBRE UNA MUY MALA EXPERIENCIA O UN
MAL SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR DE
ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ¢, TE GUSTARIA CONOCER O IRIAS AESTE
LUGAR EN UN FUTURO?

Opcidén Encuestados Porcentaje
Es muy probable 8 2.29%
Es probable 17 4.86%
Me da igual 92 26.29%
Es poco probable 131 37.43%
Es muy poco probable 102 29.14%
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Figura 5.37 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios negativos en redes sociales.
Resultados de encuesta en Espaia

Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios
negativos en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En esta pregunta se estima como los usuarios son influenciados en gran medida
ante comentarios negativos sobre éste tipo de servicios. El porcentaje de
personas que irian a un establecimiento en el cual han observado en sus redes

sociales malos comentarios es muy bajo.

Tabla 5.41 Frecuencias de respuestas de la muestra en Espaia acerca de la influencia sobre
comentarios positivos de un negocio o servicio

7.- IMAGINA AHORA QUE EL COMENTARIO ES SOBRE UNA MUY BUENA
EXPERIENCIA O UN EXCELENTE SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE,
BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ;,TE GUSTARIA
CONOCERLO O IRIAS AESTE LUGAR EN UN FUTURO?

Opciodn Encuestados Porcentaje
Es muy probable 65 18.57%
Es probable 112 32.00%
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7.- IMAGINA AHORA QUE EL COMENTARIO ES SOBRE UNA MUY BUENA
EXPERIENCIA O UN EXCELENTE SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE,
BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ;,TE GUSTARIA
CONOCERLO O IRIAS AESTE LUGAR EN UN FUTURO?

Opcién Encuestados Porcentaje
Me da igual 92 26.29%
Es poco probable 52 14.86%
Es muy poco probable 29 8.29%

Figura 5.38 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios positivos en redes sociales
con base en los resultados de la encuesta aplicada en Espaia

Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

A diferencia de la influencia y probabilidad de consumo ante comentarios

negativos, donde ésta es fuerte, resalta que cuando un usuario de redes

sociales esta en contacto con comentarios positivos su influencia es fuerte pero

mas tendiendo a neutral, pues no se ve una clara tendencia como en la pregunta

anterior. A pesar de esto si se observa una tendencia hacia el consumo del
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servicio aunque no tan marcada. Con base en esto se deduce que la influencia
cuando se leen comentarios positivos es menor en comparacion que cuando

estos son negativos.

Tabla 5.42 Frecuencias de las respuestas acerca del habito de consumo de un servicio utilizado en
la encuesta

Resumen de campo para Q0008

8.- ; CON QUE FRECUENCIA ACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR,
CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR?

Opcidn Encuestados Porcentaje
1 0 mas veces a la Semana 132 37.71%
1 0 mas veces cada quince dias 127 36.29%
1 0 mas veces al mes 85 24.29%
No acudo a ningun establecimiento de 6 1.71%
este tipo

Figura 5.39 Frecuencia de consumo del tipo de servicio tratado en la muestra espafola
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Con base en las respuestas de la pregunta anterior se nota que este tipo de
servicios se consume en gran medida en Espafa, el noventa y ocho porciento
de los encuestados, dijeron que lo consumen por lo menos una vez al mes,
incrementandose aquellos que lo hacen por lo menos una vez cada quince dias

y siendo la mayoria los que lo consumen una vez a la semana.

Es importante en este sentido, que dichas empresas del sector presten especial
interés en estos datos, pues gran parte de su mercado puede estar siendo
influenciado por lo que lee en las redes sociales, aunado a esto el consumo del
servicio es constante por lo que deberia ser de interés el mantenerse al tanto de

los comentarios de usuarios de redes sociales acerca de sus marcas.

Tabla 5.43 Frecuencias de la muestra espainola con relacion a compartir en redes sociales su
ubicacion

9.- ; CUANDO ACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR
DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR, SUELES PUBLICAR
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL QUE HAS IDO O TE ECUENTRAS AHi

(Compartir tu ubicacién, Check-in)?

Opcidén Encuestados Porcentaje
Siempre 18 5.14%
Frecuentemente 143 40.86%
Pocas veces 154 44.00%
Nunca 35 10.00%
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Figura 5.40 Frecuencia con que comparten su ubicacion en redes sociales los usuarios de la
muestra espaiiola

Frecuencia de compartir ubicaciones. ("Check-in")
Siempre
5%
Nunca

O

Frecuentemente

Pocas veces
44%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Vemos en la grafica anterior como los usuarios comparten que acuden a un
lugar de forma frecuente y no tan frecuentemente en sus cuentas sociales. Este
dato resulta interesante pues un gran porcentaje lo hace en algun momento, si a
esto le sumamos que la mayoria de sus contactos son personas cercanas a la
persona y como hemos visto, la influencia entre personas cercanas es fuerte,
podemos decir que cada que una persona realiza este tipo de acciones, puede
generar atraccién en sus amigos o0 seguidores, pues expondra una marca, en
este caso, un lugar, ante sus amigos, y si nos fundamentamos en una de las
bases de las redes sociales la cual es la hemofilia, podemos decir que si los
grupos tienden a formarse por afiliacion, el hecho que alguien comparta un gusto
puede invitar a otros a visitar cierto lugar de forma inconsciente con base en la

ley de la hemofilia.
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Tabla 5.44 Frecuencias de las respuestas sobre el comentario en redes sociales ante un buen
servicio en los usuarios espanoles

Resumen de campo para Q0010

10.- CUANDO ACUDES AALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO
ANTERIORMENTE Y TE PARECE UN BUEN LUGAR O TU EXPERIENCIA HA
SIDO BUENA, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcién Encuestados Porcentaje
Siempre 34 9.71%
Frecuentemente 109 31.14%
Pocas veces 153 43.71%
Nunca 54 15.43%

Figura 5.41 Frecuencia con que comparten comentarios en redes sociales los usuarios de la
muestra espaiola, con relacion a un servicio que les agrado
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Cuando una persona recibe un buen servicio en un lugar como el que se trata en
esta encuesta, no tan frecuentemente lo comunican en sus redes sociales. De

acuerdo con la teoria del boca en boca tradicional, la tendencia en la
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comunicacion personal es ésta, por lo que podemos observar cierta similitud.
También es importante mencionar que aunque la gran mayoria no suele
compartir estas experiencias en sus cuentas sociales, tenemos un poco mas del
cuarenta porciento que si lo hace, lo cual es una cifra importante, pues si se
considera la cantidad de amigos que se tienen en redes sociales, la exposicidon

del comentario podria ser buena y con gran alcance.

Tabla 5.45 Frecuencias de respuestas al instrumento de mediciéon por parte de la muestra espafola
ante el habito de publicar en redes sociales comentarios ante un mal servicio

Resumen de campo para Q0011

11.- Y SI LAEXPERIENCIA HA SIDO MALA O EL LUGAR NO TE HA
GUSTADO, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO EN
TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcidn Encuestados Porcentaje
Siempre 97 27.71%
Frecuentemente 111 31.71%
Pocas veces 69 19.71%
Nunca 73 20.86%
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Figura 5.42 Frecuencia con que comparten comentarios en redes sociales los usuarios de la
muestra espaiola, con relacion a un servicio que no les agradé
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Cuando a los encuestados se les preguntd sobre la frecuencia de compartir en
redes sociales algun comentario negativo ante un mal servicio, la mayoria
contesto que “siempre” o “frecuentemente” lo hacian. Mas del cincuenta por
ciento de los encuestados suele colocar mensajes de queja o con referencia a
un mal servicio esto con relaciéon a un sitio como el del estudio. Si comparamos
esto con la cantidad de personas que comparten cuando les ha gustado el lugar,
podemos ver claramente que es mas frecuente que compartan mensajes acerca
de un mal servicio que de uno bueno. Si a esto le sumamos que las personas
suelen acudir a estos sitios, tener amigos cercanos en sus redes sociales y
compartir su ubicacidon constantemente, estamos ante una exposicién masiva y
negativa de gran influencia ante malos servicios, por lo cual las empresas del
sector deben de estar muy atentas ante este tipo de situaciones pues el alcance

puede ser muy grande y la accion muy fuerte.
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Tabla 5.46 Porcentajes de los principales motivos por los que la muestra espafola comparte algo en
redes sociales

Resumen de campo para Q0012

12.- 4 CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES
PUBLICACIONES QUE HAN HECHO OTROS CONTACTOS?

Opciodn Encuestados Porcentaje
Por la persona que lo hace 39 11.14%
Por el mensaje o imagen 171 48.86%
Por la persona y el mensaje 112 32.00%
No lo hago 28 8.00%

Figura 5.43 Principal motivo por el que se comparte un comentario en redes sociales de usuarios en
espafa

Principal motivo por el que se comparte un comentario
en redes sociales
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Para entender las epidemias virales de redes sociales en Espana, se les
preguntd a los encuestados acerca del principal motivo que los hacia compartir

una publicacion de otros, la gran mayoria contestd que esto se debe al mensaje
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0 imagen que componen la publicacion, seguida de la persona y el mensaje, de
la persona por si misma y por ultimo un ocho porciento que no realiza este tipo

de acciones.

Por lo tanto un mensaje o imagen en una publicacién, pueden hacer que la
misma sea difundida pues para los usuarios son importantes estos elementos.
La empresa del sector y todo aquel interesado en lograr una epidemia viral o
propagacion de algun mensaje debe tomar en cuenta esta informacién pues le
indica en que parte debe colocar especial atencion a la hora de planear un

lanzamiento viral en redes sociales.

Tabla 5.47 Resumen de las respuestas al instrumento de mediciéon en Espafia acerca del uso de
redes socales como medio de busqueda de lugares de consumo

Resumen de campo para Q0013

13.- 4 HAS UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN
ESTABLECIMIENTO DE ESTE TIPO?

Opcién Respuesta Porcentaje
Si (Y) 152 43.43%
No (N) 198 56.57%
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Figura 5.44 Uso de redes sociales como motor de busqueda de establecimientos en la muestra
espanola

Uso de redes sociales para buscar establecimientos

No (N) 56.57%

Respuestas

Si(Y) 43.43%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Las redes sociales no solamente pueden utilizarse para compartir comentarios
entre amigos o contactos, también pueden ser utilizadas como una fuente de
informacion en este caso de ubicaciones de lugares para consumir algun
servicio como el que se les trata en esta encuesta. Segun los datos es un
porcentaje menor quien usa las redes sociales para buscar algun lugar al cual
acudir, la cantidad de personas que le dan este uso puede deberse a que
algunas redes sociales no cuentan con un mecanismo claro de busqueda de
ubicaciones de servicios como el que se trata en la encuesta, sin embargo el
numero de encuestados que las ha utilizado para buscar servicios es un numero
importante, pues representan un cuarenta y tres porciento. Es importante que las
empresas coadyuven con sus cuentas sociales con la finalidad de ofrecer la
ubicacién de su negocio en éstas, pues a pesar que son pocos los usuarios que
han realizado esta accion es una herramienta mas para promocionar un

establecimiento.
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Tabla 5.48 Principales redes sociales utilizadas en la muestra espafnola para buscar lugares

13.1.- ¢ Cual? Encuestados | Porcentaje | Porcentaje de quien silas
Global usa para buscar
Facebook 29 8.29% 19.08%
Twitter 14 4.00% 9.21%
Foursquare 65 18.57% 42.76%
Google 12 3.43% 7.89%
Tuenti 15 4.29% 9.87%
Internet 4 1.14% 2.63%
Otras respuestas 13 3.71% 8.55%

Figura 5.45 Principales redes sociales utilizadas por los usuarios espaioles para buscar
establecimientos

Principales redes sociales usadas para buscar
establecimientos

Otras
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Internet, 2.63% ———

-

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Dentro del porcentaje de las redes sociales que los encuestados han utilizado
para busca algun negocio como el que trata la encuesta, Foursquare es la

principal red social utilizada con este fin, seguida de Facebook.

En este caso Foursquare tiene la gran mayoria de respuestas, cabe resaltar que
esta herramienta ofrece la capacidad de explorar ubicaciones de negocios
cercanos con base en tu ubicacién actual via GPS, ademas de filtros por tipos
de negocios o incluso ver donde han estados nuestros amigos, en Facebook es
implementado de una forma diferente, incluso es posible utilizar foursquare
dentro de Facebook, otras redes sociales no tienen este tipo de acciones de
forma natural sino mas bien lo logran con base en herramientas de terceros o de

forma manual.

Tabla 5.49 Respuestas acerca de si los usuarios espaioles de la muestra leen comentarios en redes
sociales sobre un servicio que desean consumir

Resumen de campo para Q0013_2

13.2.- ;Lees los comentarios sobre las personas que han acudido

anteriormente?
Opcién Encuestados | Porcentaje | Porcentaje de quien si las
Global usa para buscar
Siempre 34 9.71% 22.37%
Frecuentemente 103 29.43% 67.76%
Pocas veces 9 2.57% 5.92%
Nunca 6 1.71% 3.95%
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Figura 5.46 Porcentaje de personas que leen los comentarios previos acerca de un sitio, con base
en resultados de la encuesta aplicada en Espaiia

Porcentaje de personas que leen los comentarios previos
(con base en quien si ha utilzado las Redes Sociales para
buscar informacion)

Nunca
Pocas veces 4%

6%  \

Frecuente
68%

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Cuando los encuestados buscan informacién en redes sociales sobre algun

servicio que desean consumir, es para ellos muy importante el revisar que se ha

dicho acerca de ese sitio, ya que la gran mayoria lee siempre o frecuentemente

los comentarios de personas que con anterioridad han consumido dicho servicio.

Para las empresas del sector que esta encuesta trata, debe ser de gran

importancia el motivar a que sus clientes, cuando comparten su ubicacion,

hagan menciones positivas acerca del servicio, pues los usuarios estan leyendo

estos comentarios. A pesar que en la pregunta cinco los comentarios de

desconocidos son mas o menos neutrales en la muestra, la exposicion de un

usuario ante comentarios negativos es aun mas fuerte.
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Tabla 5.50 Frecuencia del género en la muestra espaiola

GENERO
Opcidén Encuestados Porcentaje
Femenino (F) 160 45.71%
Masculino (M) 190 54.29%

Figura 5.47 Distribucion por género de los encuestados en Espaia

Género

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Tabla 5.51 Agrupado de las edades de los encuestados en Espafa

Edades Encuestados Porcentaje
18 14 4.00%
19 9 2.57%
20 11 3.14%
21 9 2.57%
22 16 4.57%
23 17 4.86%
24 20 5.71%
25 15 4.29%
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26 17 4.86%
27 15 4.29%
28 19 5.43%
29 29 8.29%
30 21 6.00%
31 25 7.14%
32 20 5.71%
33 21 6.00%
34 15 4.29%
35 11 3.14%
36 16 4.57%
37 13 3.71%
38 5 1.43%
39 3 0.86%
40 9 2.57%

Tabla 5.52 Estadistica de la edad de los encuestados en Espaiia

Estadistica de la edad
Promedio 28.59142857
Moda 29
Desviacion estandar 5.653968085
Mediana 29
Minimo 18
Maximo 40
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Figura 5.48 Edad de los encuestados de la muestra espafola
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Esta encuesta fue contestada por un cincuenta y cuatro porciento de mujeres y
cuarenta y seis por ciento de hombres, es importante mencionar que a pesar
que la gran mayoria de usuarios de redes sociales en el mundo y en este caso
en Espana son hombres, la adopcidén y uso de estas herramientas por parte de
las mujeres va en un constante crecimiento, de tal forma que en estas

aplicaciones del instrumento se logré un porcentaje casi equitativo.

La edad de los encuestados tuvo un promedio de 28 afios, siendo 29 afos el
encuestado mas comun, tenemos una mediana de 29 anos con un maximo de
40 anos y un minimo de 18 anos. La gran mayoria de los encuestados son

personas entre los 20 y 30 afios de edad.

Tabla 5.53 Estado civil de los encuestados en Espaina

Resumen de campo para Q0016

;. CUAL ES TU ESTADO CIVIL?

Opcién Encuestados Porcentaje
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Soltero/a (A1) 146 41.71%
Casado/a (A2) 45 12.86%
Viviendo en pareja (A3) 102 29.14%
Separado/divorciado (A4) 39 11.14%
Viudo/a (A5) 0 0.00%
Otro (A6) 18 5.14%

Figura 5.49 Estado civil de la muestra espafiiola
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

El estado civil de las persona que respondieron la encuesta corresponde en su
mayoria a personas solteras, un dato interesante que nos habla sobre la cultura
del matrimonio, pues vemos que si consideramos las edades mas frecuentes,
podriamos deducir que los jovenes de entre 20 y 30 afios se encuentran
solteros, otro dato relacionado a esto es el que podemos observar en la grafica
anterior la cual nos muestra como los jovenes cada vez optan menos por el

matrimonio, pues las personas que viven en pareja no se encuentran casadas.
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Estos datos reflejan un poco del perfil de la poblacion espafiola que utiliza las

redes sociales.

Tabla 5.54 Frecuencias de respuestas de los usuarios en Espafia acerca de su ocuapacion

Resumen de campo para Q0017

+CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

Opcién Encuestados Porcentaje
Estudio 58 16.57%
Trabajo 102 29.14%
Trabajo y Estudio 55 15.71%
Desempleo, paro 89 25.43%
Actividades en el hogar 28 8.00%
Otro 18 5.14%

Figura 5.50 Ocupaciones de los usuarios de la muestra espafiola
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Un dato interesante es la ocupacion de los encuestados, hay una gran variedad
de actividades siendo la menor la dedicada a labores del hogar y la mayor el

trabajo, a pesar que la ocupacion: “trabajo” representa la mayoria, podemos
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observar un fuerte 25% de personas sin empleo, tan solo cuatro puntos debajo
de la gran mayoria. Si consideramos que los encuestados que tienen trabajo
mas los que trabajan y a su vez estudian, vemos que la gran mayoria cuenta con
algun trabajo, sin embargo es comun que las personas que estudian y trabajan
puedan estar laborando menores horas por lo tanto obteniendo menores
ingresos. También es importante mencionar que a pesar que un gran porcentaje
de los encuestados no se encuentra laborando, es posible que los ciudadanos
espafnoles pudieran estar cobrando el apoyo al desempleo que el gobierno les
aporta, en este sentido no se profundiz6 a mayor detalle sobre esta tematica

debido a que no era la problematica principal de esta investigacion.

Estadisticas del llenado e la encuesta:
Tiempo promedio del llenado: 8 min. 10 seg.

Via de referencia a la encuesta:

Tabla 5.55 Referencia al llenado de la encuesta de los usuarios espaioles

Referido desde: Encuestados Porcentaje
Facebook 161 46.00%
Twitter 58 16.57%
Foursquare 6 1.71%
Google + 34 9.71%
YouTube 13 3.71%
LinkedIN 23 6.57%
Pinterest 0 0.00%
Reddit 1 0.29%
Tuenti 36 10.29%
Otro/desconocido 18 5.14%
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Figura 5.51 Sitio desde el cual llegaron los usuarios espafoles al instrumento de mediciéon online

Lugar desde donde llegaron los encuestados
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Al utilizar el método de “bola de nieve” para replicar la encuesta, fue posible

medir de donde llegaban la mayoria de los encuestados, en este caso la gran

mayoria con un 46% fueron referidos a través de Facebook lo que significa que

vieron en alguno de sus contactos la encuesta o esta les fue sugerida o

compartida por algun amigo. Podemos observar que Twitter jugd también un

papel importante lo cual pudo verse motivado al uso de hasgtags que permitian

llegar a una poblacién mas grande. Cabe resaltar que la encuesta solo estuvo

disponible para la regién que se pretendia medir, con la finalidad de evitar la

respuesta de personas fuera de la region geografica. La restriccion se pudo

lograr gracias a la geo localizacién IP que el servidor de encuestas permitio

incorporar.

Tabla 5.56 Principales dispositivos utilizados en el llenado de la encuesta en Espaiia

Dispositivo por Sistema Porcentaje
iOS 22%
Android 15%
Rim 3%
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Mac 14%
Windows 33%
Linux 11%
Otros 2%

Figura 5.52 Principales dispositivos utilizados para responder la encuesta en Espafia
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

De los dispositivos utilizados para el llenado de la encuesta la gran mayoria de
los encuestados cumplimentaron la encuesta por medio de un dispositivo movil,
seguido de equipos con Windows, Mac y Linux, dentro de los equipos con
Windows también se contabilizan los equipos moviles con versiones para
Smartphone de Windows. Es interesante observar como la gran mayoria de los
encuestados se conecta a sus servicios sociales a través de medios moviles,

pues en estos servicios fue donde encontraron esta encuesta.

5.2.3. Comparativo de la influencia que ejerce la mercadotecnia viral
en redes sociales entre usuarios de Espafia y México.
El comparar estas dos muestras y sus resultados, permiten conocer como se

esta dando la evolucién, uso e influencia de las redes sociales en una regién
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donde la adopcién tecnolégica ha sido mas rapida, donde la conectividad y
usuarios de internet se encuentra mas madura en comparacion de una region
donde el auge de estas tecnologias esta en pleno crecimiento, con la adopcién
de nuevos usuarios y con la infraestructura tecnolégica en un alcance cada vez
mas cotidiano. Es por ello que el comparar Espafia como esa region con mayor
numero de usuarios de estos servicios, donde su poblacion cuenta ya con un
constante uso de este tipo de tecnologias y acceso a conectividad constante, en
comparacion con México el cual esta teniendo un gran avance en adopcién de
redes sociales, donde cada vez son mas los usuarios que se suman a éstas y
donde la conectividad y tecnologia se esta convirtiendo cada vez mas accesible,
aunado algunas similitudes culturales, el idioma y toda la relacién que desde la
conquista se ha dado entre estos dos paises permiten que la recoleccion de

datos y el comparativo sean mas sencillos.

Podemos decir que en el mundo se esta dando un fenédmeno llamado Facebook,
pues todas las estadisticas confirman lo que en este estudio se encontré, la gran
mayoria de los encuestados en México y Espafia tienen cuenta en ésta red
social. En la siguiente tabla se observa como tanto en México y Espafia, la gran

mayoria de los usuarios tienen cuenta en esa Red Social.

Tabla 5.57 Usuarios con cuentas en redes sociales. comparativo México — Espafa.

2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR
FAVOR EN CUALES TIENES CUENTA.

Opcién México % Mx Espaia % Esp.
Facebook 346 98.86% 349 99.71%
Twitter 258 73.71% 278 79.43%
Foursquare 162 46.29% 175 50.00%
Google + 217 62.00% 205 58.57%
YouTube 304 86.86% 245 70.00%
LinkedIN 122 34.86% 189 54.00%
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2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR
FAVOR EN CUALES TIENES CUENTA.

Pinterest 34 9.71% 54 15.43%
Reddit 14 4.00% 7 2.00%
Tuenti 0 0.00% 67 19.14%
Otro 0 0.00% 7 2.00%

Figura 5.53 Usuarios con cuenta en redes sociales, comparativo México — Espaiia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En el caso de México la segunda red social mas usada es YouTube en
comparacion con Espafa que es Twitter. En el tercer sitio en México se
encuentra Twitter y en Espafa YouTube. En definitiva y con base en este
estudio, las redes sociales con mayor interés para México y Espaia son en

orden de usuarios: Facebook, Twitter y YouTube.

En cuanto a las redes sociales mas usadas, tanto en México como en Espafia el

primer lugar lo tiene Facebook seguida de YouTube y Twitter en ambos paises.
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La tendencia en este sentido es mundial. Por otra parte se observa un
comportamiento interesante en cuanto al uso de las redes sociales para
profesionales como es el caso de LinkedIn en el cual observamos que en México
se utiliza poco en comparacion con Espafia, donde su uso cotidiano es mayor,
ya que en ésta region un 46% de los encuestados lo utiliza por lo menos una vez

a la semana en comparacién de México que tan solo lo utilizan un 15%.

Tabla 5.58 Redes sociales utilizadas por lo menos una vez a la semana, comparativo México —
Espana.

3.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA LAS QUE
UTILIZAS POR LO MENOS 1 VEZ A LA SEMANA.

Opciodn Mex | % Mex % de Esp % Esp | % de quien
quien dijo dijo tener
tener cuenta
cuenta
Facebook 346 | 98.86% 100% 349 | 99.71% 100%
Twitter 223 | 63.71% 86% 259 | 74.00% 93%
Foursquare 106 | 30.29% 65% 156 | 44.57% 89%
Google + 150 | 42.86% 69% 134 | 38.29% 65%
YouTube 270 | 77.14% 89% 270 | 77.14% 110%
LinkedIN 53 | 15.14% 43% 163 | 46.57% 86%
Pinterest 31 8.86% 91% 25 7.14% 46%
Reddit 12 3.43% 86% 3 0.86% 43%
Tuenti 0 0.00% 0% 51 14.57% 76%
Otro 0 0.00% 0% 0.00 0.00% 0%
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Figura 5.54 Uso de redes sociales por lo menos una vez a la semana, comparativo México - Espaina

Comparativo en el uso de Redes Sociales entre usuarios
de México y Espafa
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a la composicion de los amigos que se tienen en las redes sociales en
México se tiene en su gran mayoria a familiares y amigos cercanos en ese orden
mientras que en Espaifa se invierten estos dos siendo los amigos cercanos los
principales contactos de los usuarios espafoles. A pesar que la diferencia no es
tan grande, vemos como el mexicano tiende a buscar o tener en sus cuentas
sociales principalmente a su familia cosa que en Espafa no se da en esa forma.
Otro dato interesante es el tener como amigos o seguir marcas en México es
menor la cantidad de usuarios que sigue marcas en comparaciéon con Espafia
donde el porcentaje es mas elevado, hay que resaltar que la adopciéon de
medios sociales por empresas se ha dado mas rapido en Espana en
comparacion con México, sin embargo vemos que esta podria ser una tendencia

para México. En el siguiente cuadro y grafica podemos ver éste comparativo.
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Tabla 5.59 Tipo de contactos en redes sociales, comparativo México — Espaiia.

Resumen de campo para Q0004

4.- DE LA SIGUIENTE LISTA INDICA EL TIPO DE CONTACTOS QUE TIENES
EN LA RED SOCIAL QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR VARIAS
OPCIONES.

Opcién Mex % Mex Esp % Esp
Familiares 334 95.43% 295 84.29%
Amigos cercanos 326 93.14% 345 98.57%
Companeros de escuela 332 94.86% 312 89.14%
Comparnieros de trabajo 286 81.71% 304 86.86%
Conocidos 245 70.00% 312 89.14%
Desconocidos 122 34.86% 168 48.00%
Empresas o marcas 256 73.14% 287 82.00%
Personalidades (actores, 214 61.14% 278 79.43%
lideres, deportistas... etc.)
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Figura 5.55 Tipo de contactos en redes sociales, comparativo México - Espaina

Tipo de contactos en redes sociales, México - Espafia
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Dentro de la importancia que se le da a las opiniones de la familia podemos
decir que en México consideramos de muy importante lo que la familia diga en
comparacién con Espafia donde es Importante mas no “muy importante” por lo
que el valor de opinién e influencia de este entorno social es mas marcado en

Meéxico en comparacion de Espania.

Tabla 5.60 Importancia de las opiniones de la familia, comparativo México - Espaia

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE LOS
SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA GRUPO.

[Familia]

Opcién Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 21 6.00% 41 11.71%
Poco Importante 18 5.14% 52 14.86%
Importante 85 24.29% 135 38.57%
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5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE LOS
SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA GRUPO.
[Familia]

Muy Importante 226 64.57% 122 34.86%

Figura 5.56 Importancia de las opiniones de la familia, comparativo México — Espana.

Importancia de las opiniones de la familia comparativo
México - Espafia.
250 226
200
150 135
122
® Mex
52
50 41 —
21 18
o IR 7
Nada Poco Importante  Muy Importante
Importante Importante

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a los amigos cercanos los mexicanos al igual que los espafoles
encuestados, consideran como “Importante” sus comentarios, seguido de muy
importante en ambos casos, lo que refleja la gran influencia que tiene este grupo
para las muestras. En el siguiente cuadro y grafica se puede observar que a
pesar que para ambos paises resulta importante la opinién de este grupo social
(amigos), en el caso de Espafa hay una ligera mayor importancia, ya que el
porcentaje de personas encuestadas que considera “Muy importante” las

opiniones de este grupo, es mayor en comparacion con México.
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Tabla 5.61 Importancia de las opiniones de amigos cercanos en redes sociales, comparativo México

— Espana.

[Amigos cercanos]

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE LOS
SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA GRUPO.

Opcidn Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 34 9.71% 29 8.29%
Poco Importante 26 7.43% 44 12.57%
Importante 212 60.57% 158 45.14%
Muy Importante 78 22.29% 119 34.00%

Figura 5.57 Importancia de las opiniones de amigos cercanos, comparativo México — Espaiia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Los compafieros de trabajo o escuela para el caso de México no son de gran

influencia al considerar de “poco importante” sus comentarios u opiniones en

comparacion de la muestra espafola en la cual es “importante” las opiniones de

este grupo de personas. A pesar que el mexicano pasa mas tiempo en el

188




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

trabajo’® es interesante observar que consideran que no son tan importantes los

comentarios de este grupo.

Tabla 5.62 Importancia de las opiniones de compaferos de escuela o trabajo en redes sociales,
comparativo México — Espana.

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA Tl LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA
CADA GRUPO.

[Compaiieros de escuela o trabajo]

Opciodn Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 42 12.00% 25 7.14%
Poco Importante 143 40.86% 77 22.00%
Importante 128 36.57% 195 55.71%
Muy Importante 37 10.57% 53 15.14%

10 Con base en: mdz, “México, pais de OCDE donde mas horas se trabaja”, El universal en

linea, México DF., 12 de abril de 2011, <http://www.eluniversal.com.mx/notas/758528.html|>, (15
de Marzo de 2012).
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Figura 5.58 Importancia de las opiniones de compaferos de escuela o trabajo en redes sociales,
comparativo México — Espaia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a los lideres de opinion y/o deportistas, los mexicanos y espafoles
consideran “poco importante” los comentarios u opiniones de este grupo.
Aunque para la muestra espafola son poco mas importantes que para la

muestra en México este tipo de comentarios.

Tabla 5.63 Importancia de las opiniones de personalidades en redes sociales, comparativo México —
Espana.

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA
GRUPO.

[Personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)]

Opcién Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 98 28.00% 59 16.86%
Poco Importante 171 48.86% 132 37.71%
Importante 65 18.57% 126 36.00%
Muy Importante 16 4.57% 33 9.43%
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Figura 5.59 Importancia de las opiniones de personalidades en redes sociales, comparativo México
— Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Las empresas o marcas son para el mexicano “nada importante” en
comparacién con el espafol que los considera “poco importante”, en general
pareciera la misma tendencia sin embargo hay mas influencia acerca de las
marcas en el mercado espafol que en el mexicano, en ambos casos vemos que
la influencia de grupos mas cercanos como familia y amigos son mas grande en

comparacion con empresas y marcas.

Tabla 5.64 Importancia de las opiniones de empresas o marcas en redes sociales, comparativo
México — Espana.

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA
GRUPO.

[Empresas o marcas]

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 186 53.14% 33 9.43%
Poco Importante 81 23.14% 219 62.57%
Importante 57 16.29% 80 22.86%
Muy Importante 26 7.43% 18 5.14%
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Figura 5.60 Importancia de las opiniones de empresas o marcas en redes sociales, comparativo
México — Espaia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Los mexicanos y los espafioles encuestados dicen no importarles las opiniones
de desconocidos, sin embargo para la muestra en Espafia, suele importarle un
poco mas en comparacion del mexicano el cual considera de forma rotunda no

importarle las opiniones de este grupo de personas.

Tabla 5.65 Importancia de las opiniones de desconocidos en redes sociales, comparativo México —
Espana.

5.- ¢ QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES DE
LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA
GRUPO.

[Desconocidos]

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Nada Importante 271 77.43% 161 46.00%
Poco Importante 53 15.14% 143 40.86%
Importante 23 6.57% 37 10.57%
Muy Importante 3 0.86% 9 2.57%
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Figura 5.61 Importancia de las opiniones de desconocidos en redes sociales, comparativo México —
Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Cuando los usuarios son expuestos a comentarios negativos acerca de un
servicio como el que se plantea en la encuesta, los mexicanos son mas
contundentes en no adquirir dicho servicio en comparacion con los espafoles los
cuales a pesar que tampoco lo consumirian, son menos contundentes al
respecto, incluso llegando un gran porcentaje a la indiferencia. En general se
deduce que los comentarios negativos en redes sociales afectan de forma

significativa la propension al consumo de un servicio de este tipo.
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Tabla 5.66 Frecuencia de respuestas acerca de la influencia ante comentarios negativos de un
servicio en redes sociales, comparativo México — Espana.

6.- IMAGINA QUE LEES EN ALGUNA RED SOCIAL UN COMENTARIO DE
ALGUNO DE TUS CONTACTOS SOBRE UNA MUY MALA EXPERIENCIA O
UN MAL SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR
DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ; TE GUSTARIA CONOCER O IRIAS A
ESTE LUGAR EN UN FUTURO?

Opcidén Mex % Mex Esp % Esp
Es muy probable 15 4.29% 8 2.29%
Es probable 29 8.29% 17 4.86%
Me da igual 56 16.00% 92 26.29%
Es poco probable 177 50.57% 131 37.43%
Es muy poco probable 73 20.86% 102 29.14%

Figura 5.62 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios negativos en redes sociales,
comparativo México — Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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En el sentido opuesto, al observar comentarios positivos en redes sociales sobre
un establecimiento de este tipo, los usuarios mexicanos son contundentes en su
interés por dicho servicio en comparacién con los espanoles los cuales, si se
aprecian interesados, pero de una forma menos intensa y con una tendencia
mas indiferente. Es decir los comentarios positivos acerca de un servicio como el
que se planted en la encuesta influyen de forma importante mas no principal en
la propension al consumo en ambas muestras. En el siguiente cuadro y grafica

se aprecia esta tendencia.

Tabla 5.67 Frecuencias de las respuestas acerca de comentarios poisitivos en redes sociales sobre
un servicio, comparativo México — Espaia.

7.- IMAGINA AHORA QUE EL COMENTARIO ES SOBRE UNA MUY BUENA
EXPERIENCIA O UN EXCELENTE SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE,
BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ;TE
GUSTARIA CONOCERLO O IRIAS A ESTE LUGAR EN UN FUTURO?

Opcidn Mex % Mex Esp % Esp
Es muy probable 76 21.71% 65 18.57%
Es probable 142 40.57% 112 32.00%
Me da igual 53 15.14% 92 26.29%
Es poco probable 43 12.29% 52 14.86%
Es muy poco probable 36 10.29% 29 8.29%
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Figura 5.63 Probabilidad de consumo de un servicio ante comentarios positivos en redes sociales,
comparativo México - Espaina

Probabilidad de consumo de un servicio ante
comentarios positivos en redes sociales,
comparativo México - Espafia

Es muy poco probable H%G‘

52
Es poco probable | 13

Me da igual 53 Esp
112 = Mex

Es probable B — 142
Es muy probable —65 76

0 50 100 150

©
N

Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

La frecuencia con la que consumen este tipo de servicios es diferente en las
muestras, mientas que en México se visita en su gran mayoria 1 vez cada
quince dias, en Espafia se da mayoritariamente una visita por semana a este
tipo de lugares, en ambos casos se observa que los encuestados suelen ir de
forma regular a este tipo de lugares por lo que es de gran importancia para este

sector el entender a sus usuarios cuando se expresan en medios sociales.

Tabla 5.68 Frecuencias de respuestas acerca del consumo de un servicio, comparativo México —
Espana.

8.- ¢CON QUE FRECUENCIA ACUDES A ALGUN RESTAURANTE, BAR,
CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO
SIMILAR?

Opciodn Mex % Mex Esp % Esp
1 o mas veces a la Semana 88 25.14% 132 37.71%
1 0 mas veces cada quince dias 218 62.29% 127 36.29%
1 0 mas veces al mes 42 12.00% 85 24.29%
No acudo a ningun 2 0.57% 6 1.71%
establecimiento de este tipo.
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Figura 5.64 Frecuencia de consumo de este tipo de servicios, comparativo México - Espaiia
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Las personas en México no suelen compartir frecuentemente su ubicacién en
redes sociales, sin embargo si lo hacen, aunque pocas veces, en el caso de
Espafa es mas comun que lo hagan, uno de los factores que pueden estar
provocando esta diferencia podria ser la inseguridad y el temor de compartir a
conocidos o extrafios las ubicaciones recurrentes, en ambos casos se esta

dando este fendmeno aunque de forma moderada.

Tabla 5.69 Comparativo México — Espafia, acerca de compartir ubicaciones en redes sociales.

9.- ;CUANDO ACUDES A ALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA,
LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR, SUELES
PUBLICAR EN TU CUENTA DE RED SOCIAL QUE HAS IDO O TE
ECUENTRAS AHi (HACES CHEK-IN)?

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Siempre 12 3.43% 18 5.14%
Frecuentemente 96 27.43% 143 40.86%
Pocas veces 176 50.29% 154 44.00%
Nunca 66 18.86% 35 10.00%
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Figura 5.65 Frecuencia en que los usuarios comparten su ubicaciéon en redes sociales, comparativo
México — Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Con relacién a la muestra mexicana, cuando reciben un buen servicio, no suelen
compartirlo en las redes sociales, los espafoles tampoco suelen hacerlo sin
embargo es mas probable que éstos lo hagan en comparacién con los
mexicanos, pues una gran cantidad de personas en Espafa dijo hacerlo
frecuentemente. En general podemos decir, ante un buen servicio las personas

hablaran poco al respecto en redes sociales.

Tabla 5.70 Frecuencias acerca de sus habitos en redes sociales al consumir un buen servicio,
comparativo México — Espaia.

10.- CUANDO ACUDES A ALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO
ANTERIORMENTE Y TE PARECE UN BUEN LUGAR O TU EXPERIENCIA HA
SIDO BUENA, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Siempre 17 4.86% 34 9.71%
Frecuentemente 49 14.00% 109 31.14%
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10.- CUANDO ACUDES A ALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO
ANTERIORMENTE Y TE PARECE UN BUEN LUGAR O TU EXPERIENCIA HA
SIDO BUENA, ; SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO
EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Pocas veces 196 56.00% 153 43.71%

Nunca 88 25.14% 54 15.43%

Figura 5.66 Frecuencia con que comparten comentarios en redes sociales con relaciéon a un servicio
que les agrado, comparativo México — Espaiia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a un servicio que no les agradé en México es frecuente que los
usuarios comenten algo al respecto en redes sociales, en Espafia es mas
marcado el hecho que compartan algo al respecto, pues hay un buen porcentaje
de quien dijo hacerlo siempre que recibe un mal servicio, aunque en Espafa son
mas contundentes al respecto, vemos que la tendencia en México pueda darse
de esa forma. En definitiva los usuarios de redes sociales al recibir un mal
servicio es muy probable que lo mencionen en sus cuentas de redes sociales.
Un dato interesante y que debe ser importante para todas aquellas empresas del

sector.
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Tabla 5.71 Frecuencias acerca del habito de publicaciones en redes sociales ante un mal servicio,
comparativo México - Espaina

11.- Y S| LA EXPERIENCIA HA SIDO MALA O EL LUGAR NO TE HA

GUSTADO, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL RESPECTO EN
TU CUENTA DE RED SOCIAL?

Opcidén Mex % Mex Esp % Esp
Siempre 46 13.14% 97 27.71%
Frecuentemente 158 45.14% 111 31.71%
Pocas veces 79 22.57% 69 19.71%
Nunca 67 19.14% 73 20.86%

Figura 5.67 Frecuencia con que se comparten comentarios en redes sociales con relaciéon a un
servicio que no les agradd, comparativo México — Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Acerca del principal motivo por el cual comparten comentarios o imagenes de
otros en redes sociales, los usuarios mexicanos dijeron que por la persona y el

mensaje, a diferencia de Espana para quienes es mas importante el mensaje o
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la imagen que se comparte. Se aprecia el peso que le dan a las personas los
usuarios mexicanos. En general ambas muestras manifiestan compartir cosas
de otros lo cual nos habla de lo fuerte que puede llegar a convertirse un
comentario o imagen en las redes sociales, ahora bien en algo que estan de

acuerdo ambos usuarios es que el mensaje tiene una gran importancia.

Tabla 5.72 Principal motivo por el que se comparten publicaciones de otros en redes sociales,
comparativo México — Espaia.

12.- ; CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES
PUBLICACIONES QUE HAN HECHO OTROS CONTACTOS?

Opciodn Mex % Mex Esp % Esp
Por la persona que lo hace 67 19.14% 39 11.14%
Por el mensaje o imagen 95 27.14% 171 48.86%
Por la persona y el mensaje 121 34.57% 112 32.00%
No lo hago 67 19.14% 28 8.00%

Figura 5.68 Principal motivo por el que se comparte un comentario en redes sociales, comparativo
México - Espaina
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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En general tanto los usuarios mexicanos como los espafoles no utilizan las
redes sociales para buscar informacion acerca de donde consumir algun
servicio, aunque en Espafa es mas comun que lo hagan. En cuanto a las
personas que lo hacen tanto en Meéxico como en Espafa utilizan
preferentemente Foursquare, una red social muy enfocada a este tipo de
acciones. Este dato es sumamente importante ya que aunque son pocas las
personas que buscan a través de las redes sociales servicios, los que lo hacen
utilizan de forma significativa Foursquare por lo cual las empresas interesadas
deberian estar atentas en dar a conocer sus negocios a través de estas
herramientas. Asimismo es importante estar al tanto acerca de los comentarios
de los usuarios pues tanto en México como en Espafia, es frecuente que se lean
mensajes de personas que han estado previamente en un lugar en el cual
estamos interesados, siendo esto muchas veces la causa de una decision de

consumo.

Tabla 5.73 Uso de redes sociales para buscar establecimientos, comparativo México — Espana.

13.- ¢ HAS UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN
ESTABLECIMIENTO DE ESTE TIPO?

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Si 94 26.86% 152 43.43%
No 256 73.14% 198 56.57%
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Figura 5.69 Uso de redes sociales para buscar establecimientos, comparativo México — Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
Tabla 5.74 Redes sociales mas utlizadas para buscar establecimientos, comparativo México —
Espana.
13.1.- ¢ Cual? Mex % de quién Esp % de quién
dijo si en dijo si en
Mex Esp

Facebook 12 12.77% 29 19.08%
Twitter 6 6.38% 14 9.21%
Foursquare 41 43.62% 65 42.76%
Google 15 15.96% 12 7.89%
Tuenti N/A N/A 15 9.87%
Internet 12 12.77% 4 2.63%
Otras respuestas 8 8.51% 13 8.55%
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Figura 5.70 Principales redes sociales utilizadas para buscar establecimientos, comparativo México

— Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Tabla 5.75 Frecuencia de lectura de comentarios sobre establecimientos en redes sociales,
comparativo México — Espana.

13.2.- ;Lees los comentarios sobre las personas que han acudido
anteriormente?

Opcién Mex % de quién Esp % de quién
dijo si en dijo si en
Mex Esp
Siempre 18 19.15% 34 22.37%
Frecuentemente 54 57.45% 103 67.76%
Pocas veces 13 13.83% 9 5.92%
Nunca 9 9.57% 6 3.95%
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Figura 5.71 Personas que leen los comentarios previos (con base en quien si ha utilzado las Redes
Sociales para buscar informacién), comparativo México - Espaiia
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

En cuanto a los datos generales podemos decir que en México la poblacion mas
activa en redes sociales es masculina aunque no por mucho, mientras que en

Espafia la tendencia es equilibrada.

Tabla 5.76 Estadistica de género, en el llenado de la encuesta, comparativo México — Espana.

GENERO
Opciodn Mex % Mex Esp % Esp
Femenino (F) 132 37.71% 160 45.71%
Masculino (M) 218 62.29% 190 54.29%
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Figura 5.72 Estadistica de género, en el llenado de la encuesta, comparativo México — Espana.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

La edad promedio de los encuestados en México fue de 27 afios mientras que
en Espana fue de 28 afos, dato que parece estar muy equilibrado sin embargo
la moda en México fueron los 26 afios mientras que en Espafa fueron los 29
afos, por lo que podemos decir que en México los usuarios de redes sociales

son mas jovenes que en Espafa, aunque no por mucho.

Los usuarios mayores de 30 afios en redes sociales son menos en México en
comparaciéon de Espana, esto puede estar motivado a que la adopcién de estas

tecnologias lleva mas tiempo en Espafa en comparacion con México.

Tabla 5.77 Estadistica de edad en el llenado de la encuesta, comparativo México — Espaiia.

Estadistica de la edad, comparativo México - Espaina
Mex Esp
Promedio 27.14285714 28.59142857
Moda 26 29
Mediana 26 29
Desviacion 5.989242056 5.653968085
estandar
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Minimo 18 18
Maximo 40 40

En cuanto al estado civil de los usuarios de redes sociales en México y Espana
en ambos casos, son solteros. Un dato a resaltar es el de los usuarios casados,
en México los usuarios que viven en pareja son mas que los que estan casados,
en Espana pasé lo mismo pero de forma mas marcada, por lo que observa que
las personas jovenes que estan usando las redes sociales estan optando cada

vez mas a vivir en pareja que a casarse.

Tabla 5.78 Estadistica de estado civil de los encuestados, comparativo México — Espaiia.

¢(CUAL ES TU ESTADO CIVIL?

Opcion Mex % Mex Esp % Esp
Soltero/a 179 51.14% 146 41.71%
Casado/a 57 16.29% 45 12.86%
Viviendo en pareja 72 20.57% 102 29.14%
Separado/divorciado 32 9.14% 39 11.14%
Viudo/a 2 0.57% 0 0.00%
Otro 8 2.29% 18 5.14%
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Figura 5.73 Estadistica de estado civil de los encuestados, comparativo México — Espafia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

La ocupacién de las muestras permite observar algo importante, pues en México
la gran mayoria se encuentra empleada en comparacion con la muestra
espanola que refleja su problema de desempleo. Este instrumento permite
observar en este rubro que la situacion de personas con empleo es mejor en
México que en Espafia, en ambos casos el porcentaje de estudiantes es muy
parecido siendo mas grande el de México, posiblemente derivado de los altos

costos de la educacion espafnola comparada con la educacion publica mexicana.

Tabla 5.79 Ocupacion de los encuestados, comparativo México — Espaiia.

¢.CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

Opcioén Mex %Mex Esp % Esp
Estudio 77 22.00% 58 16.57%
Trabajo 132 37.71% 102 29.14%
Trabajo y Estudio 68 19.43% 55 15.71%
Desempleo, paro 31 8.86% 89 25.43%
Actividades en el 39 11.14% 28 8.00%
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¢.CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

hogar
Otro 3 0.86% 18 5.14%
Figura 5.74 Ocupacion de los encuestados, comparativo México — Espafa.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

El llenado de la encuesta en promedio fue mas rapido para Espana que para
Meéxico pues mientras que en México se tardaron en promedio 14 minutos en
llenar la encuesta en Espana les tomo 8 minutos, una cifra que no varia mucho y
la cual podria deberse a diversos factores, como pueden ser, distracciones al
momento del llenado, velocidad de lectura de reactivos, velocidad de los

equipos, experiencia en el llenado de encuestas online entre otros.

El lugar de donde llegaron la mayoria de los encuestados en ambos casos fue
Facebook, seguido de Twitter. Los dispositivos mas usados para el caso de
México fueron principalmente computadoras con Windows y para el caso de

Espanfa fue la suma de los diversos equipos moéviles.
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Tabla 5.80 Red social desde la cual llegaron los encuestados, comparativo México — Espaiia.

Referido desde: | Mex % Mex Esp % Esp
Facebook 153 43.71% 161 46.00%
Twitter 63 18.00% 58 16.57%
Foursquare 31 8.86% 6 1.71%
Google + 24 6.86% 34 9.71%
YouTube 15 4.29% 13 3.71%
LinkedIN 16 4.57% 23 6.57%
Pinterest 3 0.86% 0 0.00%
Reddit 0 0.00% 1 0.29%
Tuenti - - 36 10.29%
Otro/desconocido 45 12.86% 18 5.14%

Figura 5.75 Red social desde la cual llegaron los encuestados, comparativo México — Espaiia.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor

Tabla 5.81 Dispositivo utilizado para el llenado de la encuesta, comparativo México — Espaiia.

Dispositivo por Sistema % Mex % Esp
1 (o)
i0S 17% 22%
i (o)
Android 1% 15%
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Dispositivo por Sistema % Mex % Esp
Rim 6% 3%
Mac 10% 14%
Windows 499, 33%
Linux 99 1%
Otros 59, 2%

Figura 5.76 Dispositivo utilizado para el llenado de la encuesta, comparativo México — Espafa.
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Fuente: Encuesta desarrollada por el autor
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Conclusiones

En esta investigacion se planted la siguiente hipotesis: “La interaccion social de
los contactos de un usuario de redes sociales sobre la experiencia en el uso de
un servicio de alimentos, bebidas o lugar de esparcimiento influyen de forma

significativa en la propension al consumo de éste.”

Con base en esta investigacion, en los resultado, en la interpretacién de los
mismos y en el analisis realizado, se deduce que si bien el hecho de que la
comunicacion personal esta sufriendo una importante migracion hacia las
Tecnologias de la Informacién, en particular hacia las redes sociales, éstas
tienen una gran importancia entre sus usuarios, sin embargo no son la principal
razon de influencia en las intenciones de consumo de un servicio como el que

utilizamos en esta investigacion.

En cuanto a la hipétesis secundaria:

“Cuando un usuario de redes sociales en internet observa un mensaje negativo
sobre un restaurante, bar o lugar de esparcimiento, publicado por algun miembro
de su red social sera fuertemente influenciado a NO interesarse por dicho

servicio.”

Lo anterior derivado del analisis realizado en el capitulo quinto de esta
investigacion, lo cual se comprueba con la combinacion de las preguntas

numero uno, cuatro, cinco, seis y siete del instrumento de medicion.

Se concluye que cuando un usuario mexicano o espafol observa un mensaje
negativo sobre un restaurante, bar o lugar de esparcimiento, publicado por algun
miembro de su red social, éstos son influenciados a no consumir dicho servicio

aunque para el caso del usuario mexicano es mas preponderante en
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comparacioén con el usuario espafol el cual tiende mas a la indiferencia. La

hipotesis es correcta.

En el caso de la hipétesis secundaria:

“Cuando un usuario de redes sociales en internet observa un mensaje positivo
sobre un restaurante, bar o lugar de esparcimiento, publicado por algtun miembro

de su red social sera fuertemente influenciado a interesarse por dicho servicio.”

Se concluye que la hipétesis es parcialmente cierta, pues los usuarios de redes
sociales con base en los resultados si son influenciados al consumo e interés del
servicio pero no de forma intensa o significativa, es decir mas bien de forma

modera en comparacion con un comentario negativo. La hipodtesis es incorrecta.

Con base en estas dos hipotesis se concluye que el boca a boca tradicional se
esta migrando a este nuevo canal de comunicacién, lo cual se comprueba con la
combinacion de las preguntas del instrumento de medicion, el cual refleja que
los usuarios comparten un comentario en redes sociales de forma mas

contundente cuando un servicio no les ha gustado que cuando si les ha gustado.

El grupo mas influyente para los usuarios mexicanos es la familia seguido de los
amigos cercanos, en tanto que para los usuarios espafoles ocurre [0 mismo en
orden opuesto, por lo que podemos deducir que cuando los usuarios de redes
sociales son expuestos a mensajes de un familiar o amigo cercano logran una

gran influencia en comparacién con otro tipo de contactos o grupos.

Recomendaciones

Sin duda la forma en que las personas se comunican ha evolucionado y en estos

momentos tiene gran presencia a través de las redes sociales.
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Derivado de este trabajo se muestra lo importante que sigue siendo para las
personas las recomendaciones u opiniones que realizan los circulos sociales ya
sean familia, amigos, conocidos o desconocidos, sobre servicios, en este caso,

de alimentos, bebidas o lugar de esparcimiento.

Las redes sociales en Internet han tomado gran fuerza y se han convertido para

los usuarios tanto mexicanos como espanoles un cotidiano en el dia a dia.

Es importante mencionar que en paises donde existe una mayor penetracion y
del uso de las tecnologias de la informacion como es el caso de Espana, las
publicaciones de los usuarios de redes sociales, son menos atendidas por los
mismos en comparacion con un pais que esta aun en crecimiento de usuarios de
estas herramientas, es decir tienden a ser mas indiferentes o neutrales ante

comentarios o publicaciones de otros usuarios.

Las empresas que opten por utilizar las redes sociales, en particular utilizando a
los usuarios de éstas para generar “epidemias virales en redes sociales”, deben
tener en cuenta que si bien para los usuarios es importante Ilas
recomendaciones positivas que leen en sus cuentas sociales sobre ciertos
establecimientos, para los mismos usuarios es mas importante y mas probable
que repliquen una mala experiencia por lo que se debe complementar un buen

servicio fuera de linea, ya que puede resultar en una epidemia negativa.
Derivado de este trabajo es posible realizar las siguientes recomendaciones a
los negocios, empresas o0 personas interesadas en aprovechar las redes

sociales en Internet.

En primer lugar se debe definir el mercado al que se desea llegar, pues a pesar

que las redes sociales son una gran ventaja en estos tiempos, no todos los
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negocios requieren utilizarlas, esto depende en gran medida del mercado al que

desean llegar.

Seleccionar la red social adecuada para el mercado que buscamos, no es lo
mismo utilizar Facebook para promocionarnos que utilizar Linkedin u otra red
social, debemos ubicar en que red estan nuestros consumidores o el mercado

que deseamos impactar.

Planificar la forma en que deseamos llegar a los usuarios, por medio de
imagenes, textos, videos o anuncios pagados, es importante definir la forma en

que deseamos llegar a los usuarios y sobre todo ser muy creativos.

Generar comunicacion en las cuentas sociales, no solo se trata de comunicar
nuestros productos o servicios, es importante dar un valor agregado, por ejemplo
generar contenidos de interés para nuestros clientes, consejos, informacion,

todo aquello que sea importante para nuestros clientes.

Cuantificar y medir, es importante también el conocer en qué medida nos esta
generando nuevos clientes o0 manteniendo los existentes nuestras redes
sociales, es por ello que se deben idear formas y utilizar herramientas que
permitan medir la conversion de nuestros seguidores a clientes, puede ser por
medio de cupones, encuestas, concursos e incluso compartiendo su ubicacion

en nuestro establecimiento.
Cabe mencionar que lo anterior es una serie de recomendaciones que pueden

ser alteradas, modificadas o0 aumentadas, todo siempre dependera del negocio,

el mercado y la estrategia.
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Asimismo es importante mencionar que esta investigacidon, si bien cubre
aspectos generales de redes sociales y marketing viral, da pie a diversos

estudios los cuales pueden tomar como referencia el presente trabajo.
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Anexo A. Instrumento de Medicidén

CUESTIONARIO

Este cuestionario es parte de una Tesis de un Alumno de Posgrado de la
Universidad Nacional Autonoma de México, con apoyo de la Universidad
Autonoma de Madrid. El objetivo del siguiente cuestionario es conocer de que
forman nos estan influenciando las redes sociales en internet, al elegir un

servicios en un restaurante, bar, cafeteria, lugar de esparcimiento o similar.

RECUERDA QUE LA INFORMACION QUE ME PROPORCIONES A TRAVES
DE ESTE CUESTIONARIO, SERA UTILIZADA UNICAMENTE CON FINES
ACADEMICOS-ESTADISTICOS Y POR NINGUN MOTIVO SE UTILIZARA CON
OTROS FINES. {GRACIAS POR TU COLABORACION!

1. ¢UTILIZAS LAS REDES SOCIALES?
Si() No()

2. DE LASIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA PORFAVOR
EN CUALES TIENES CUENTA.
[ ] Facebook
[ 1 Twitter
[ ] Foursquare
[1Google +
[]YouTube
[1LinkedIN
[ ] Pinterest
[ ] Reddit
[ ] Tuenti
[]Otro
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3. DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA LAS QUE

UTILIZAS POR LO MENOS 1 VEZ A LA SEMANA.

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] Foursquare

[1Google +
[1YouTube
[1LinkedIN
[ ] Pinterest
[ ] Reddit

[ ] Tuenti

[] Otro

4. DE LA SIGUIENTE LISTA INDICAEL TIPO DE CONTACTOS QUE
TIENES EN LA RED SOCIAL QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR

VARIAS OPCIONES.

[ ] Familiares

[ 1 Amigos cercanos

[ ] Compafieros de escuela

[ ] Comparieros del trabajo

[ 1 Conocidos

[ ] Desconocidos

[ ] Empresas o marcas

[ ] Personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)

5. ¢QUE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TI LAS OPINIONES
DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE PERSONAS?: ELIGE UN OPCION

PARA CADA GRUPO.
Grupo / Nivel Nada Poco Importante | Muy
de importancia | Importante | Importante importante
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Familia

Amigos

cercanos

Compafieros
de escuela o

trabajo

Personalidades
(actores,
lideres,
deportistas...

etc.)

Empresas o

marcas

Algun conocido
que no se
encuentre en
alguna opcion

anterior

Desconocidos

6. IMAGINA QUE LEES EN ALGUNA RED SOCIAL UN COMENTARIO DE
ALGUNO DE TUS CONTACTOS SOBRE UNA MUY MALA
EXPERIENCIA O UN MAL SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE, BAR,
CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SIMILAR, ; TE GUSTARIA
CONOCER O IRIAS AESTE LUGAR EN UN FUTURO?

a. Es muy probable

b. Es probable
c. Me daigual

d. Es poco probable
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e. Es muy poco probable

7. IMAGINAAHORA QUE EL COMENTARIO ES SOBRE UNA MUY
BUENA EXPERIENCIA O UN EXCELENTE SERVICIO EN ALGUN
RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O
SIMILAR, ¢, TE GUSTARIA CONOCERLO O IRIAS AESTE LUGAR EN
UN FUTURO?

a. Es muy probable

b. Es probable

c. Me daigual

d. Es poco probable
e

. Es muy poco probable

8. ¢(CON QUE FRECUENCIAACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR,
CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO
SIMILAR?

a. 1 omas veces ala Semana

b. 1 o mas veces cada quince dias
c. 1 omas veces al mes
d

. No acude a ningun establecimiento de este tipo.

9. ¢CUANDO ACUDES AALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA,
LUGAR DE ESPARCIMIENTO O ESTABLECIMIENTO SIMILAR, SUELES
PUBLICAR EN TU CUENTA DE RED SOCIAL QUE HAS IDO O TE
ECUENTRAS AHi (Compartes tu ubicacién.)?

a. Siempre

b. Frecuentemente
c. Pocas veces
d

. Nunca
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10. CUANDO ACUDES A ALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO
ANTERIORMENTE Y TE PARECE UN BUEN LUGAR O TU
EXPERIENCIA HA SIDO BUENA, ¢ SUELES PUBLICAR ALGUN
COMENTARIO AL RESPECTO EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

a. Siempre

b. Frecuentemente
c. Pocas veces
d

. Nunca

11.Y SI LA EXPERIENCIA HA SIDO MALA O EL LUGAR NO TE HA
GUSTADO, ;SUELES PUBLICAR ALGUN COMENTARIO AL
RESPECTO EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

a. Siempre

b. Frecuentemente
c. Pocas veces
d

. Nunca

12. ; CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES
PUBLICACIONES QUE HAN HECHO OTROS CONTACTOS?
a. Porla persona que lo hace
b. Por el mensaje o imagen
c. Nolose
d. No lo hago

13.MUCHAS VECES, TENEMOS LA NECESIDAD DE BUSCAR
INFORMACION SOBRE LUGARES PARA ACUDIR A COMER, BEBER O
PASAR UN MOMENTO AGRADABLE, CON RESPECTO AESTO ;HAS
UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN
ESTABLECIMIENTO DE ESTE TIPO?
a. Sl
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I. ¢Cual?:

ii. ¢Lees los comentarios sobre las personas que han acudido
anteriormente?: ( ) Siempre ( ) Frecuentemente ( ) Pocas
veces () Nunca

b. No

POR ULTIMO AYUDANOS CON ESTOS DATOS GENERALES.
14. GENERO:

Masculino (') Femenino ()
15.; CUANTOS ANOS CUMPLISTE EN TU ULTIMO CUMPLEANOS?:

16. ¢ CUAL ES TU ESTADO CIVIL?
17.;CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

Gracias por ayudarnos a responder este cuestionario el cual es parte de una
tesis Negocios de un alumno de la Universidad Nacional Autonoma de México

en tutoria de la Universidad Autdnoma en Madrid.

jGracias!
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Anexo B. Instrumento de Medicién en Internet

Las siguientes imagenes son capturas de pantalla de la encuesta utilizada en
esta tesis, con la finalidad de visualizar el aspecto grafico que se presento a los
encuestados

8eo0e Universidad Nacional Auténoma de México - Universidad Auténoma de Madrid
& wesis.vozdeletras.com e

Apple Yahoo! YouTube Wikipedia Noticias = Populares ¥

Universidad Naci | Autd de México - Universidad Auténoma de Madrid

NIVERSIDAD AUTONOMA
DE MADRID
Esta encuesta es parte de |a Tesis de un alumno de la Universidad Nacional Auténoma de México, con el apoyo y tutoria de la
Universidad Autdnoma de Madrid. El objetivo del siguiente cuestionario es conocer de que forma nos estan influenciando las redes
sociales en internet, al elegir servicios de alimentacién, bebidas u ocio.

RECUERDA QUE LA lNFORMA(_:I()N QUE PROPORCIONES ATI\AVES'BE ESTE CUESTIONARIO, SERA UTILIZADA UNICAMENTE
CON FINES ACADEMICOS-ESTADISTICOS Y POR NINGUN MOTIVO SE UTILIZARA CON OTROS FINES.
iGRACIAS POR TU COLABORACION!

Por favor responde las siguientes 16 preguntas.

Nota sobre la privacidad
Esta encuesta es anénima.

Los registros que contienen sus respuestas a |a encuesta no Contienen Ninguna |dentificacién suya a menes que una
pregunta especificamente asi lo haga. Si responde a esta encuesta wutilizando una contrasefia que le 6a acceso al
cuestionario, puede estar segure que la misma no se asocia a ninguna de sus respuestas. Esto se administra en una tabla
de datos separada, que sélo se actualiza para Indicar que ha completado o no la encuesta, pero sin establecer vinculo
alguna con la tabla donde se almacenan sus respuestas, por lo que no hay manera de asoclar una respuesta con |a persana
que la hizo.

Uso de las Redes Sociales
= 1.- éUTILIZAS LAS REDES SOCIALES EN INTERNET?
Osi () No

= 2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN CUALES TIENES
CUENTA.
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BOaB Liniversidad Nacianal Authnoma de México - lniversicad Autanoma de Madrid

3958

& tesis.vozdeletras.com incex

dex) sid (51

= 2.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA POR FAVOR EN CUALES TIENES
CUENTA.
Ul Facebeok
[ Twitter
Ul Foursquare
' Gocgle +
I/ YouTube
U Linkedn
[ pinterest
- Reddit
1 yuent
U otro: |

= 3.- DE LA SIGUIENTE LISTA DE REDES SOCIALES, MARCA LAS QUE UTILIZAS POR LO MENOS 1
VEZ A LA SEMANA.

) Facebuok

I Twittar

1) Foursguare

l Goegle +

L youTube

1 Linkedn

U pinterest

1 peddit

I Tuenti

U otra:

4.- DE LA SIGUIENTE LISTA INDICA EL TIPO DE CONTACTOS QUE TIENES EN LA RED SOCIAL
QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR VARIAS OPCIONES.

4.- DE LA SIGUIENTE LISTA INDICA EL TIPO DE CONTACTOS QUE TIENES EN LA RED SOCIAL
QUE MAS UTILIZAS, PUEDES MARCAR VARIAS OPCIONES.

(J Familiares

) Amigos cercanos

Ul cempaferns de pscuela

| cempafieros de trabajo

I cenozidas

Il pesconacidos

1 Empresas o marzas

I personalidades (actores, lideres, deportistas... etc.)

EpJ,WJE TAN IMPORTANTE SON EN GENERAL PARA TILAS OPINIONES DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE
PERSONAS?: ELIGE UN OPCION PARA CADA GRUPO.

Nada Importante  Poco Importante Importantz Muy [mportante
Famila Q Q O

Amiges carcanos » (@] @

Companeres de o)
escuea o tabajo

Personal dardes
(actores, lideres, C o Q
daportiszas.._ ete )

Emareses o marcas

Algin conocide que
o se encuertre en
2lquna speidn
antericr

Descornotidus
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Unive-

dad Nacional Autdnoma de Méxic
1R95R

«.nan/ai

sif Inddex /i

- Universicad Autnoma de Madrc
e /Y,

6.-IMAGINA QUE LEES EN ALGUNA RED SOCIAL UN COMENTARIO DE ALGUND DE TUS CONTACTOS SOBRE
UNA MUY MALA EXPERIENGIA O UN MAL SERVIGIOEN ALGUN RESTAURANTE. BAR. CAFETERIA. LUGAR DE
ESPARCMIENTO O SIMILAR, ;TE GUSTARIA CONOCER O IRIAS A ESTE LUGAR EN UN FUTURO?

() Es muy probable

) Es probable

() Me da igual

) Es puco probatle
(Z) Es muy poco probable

7.- MAGINA AHORA QUE EL COMENTARIO ES SORRE LINA MUY BUENA EXPERIENCIA OLUN EXCFLENTE
SERVICIO EN ALGUN RESTAURANTE, BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O SMILAR, [ TE
GUSTARIA CONDCERLO O IRIAS A ESTE LUGAR EN UN FUTURO?

() Fa muy prabahle
(Es probable

JMe da igral

(0 Es peca probable

7 Es muy paro probabla

8.- 2CON QUE FREGUENGIA ACUDES A ALGUN RESTAURANTE. BAR. GAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO
C ESTABLECIMIENTO SIMILAR?

/1 o mde veces a la Semana
) 1 o mas veces cada juince dias

201 o mie veces al mas

o acudo @ ningdn sstablecimiznto ce este Lipu.

Uso de redes sociales en el sitio

Liniversidad Nac anal Autannma de Mp

lnversicad Autanoma de Madrid
18858

Uso de redes socialas en el sitio

8- 2GUANDU AGUDES A ALGUN RESTAURANTE. BAR, CAFETERIA, LUGAR DE ESPARCIMIENTO O
ESTABLECIMIENTC SIMILAR,

, SUELES PUELICAR EN TU CUENTA DE RED SOCIAL QUE HAS IDO O TE
ECUENTRAS AHI( HACES CHEK-IN)?

Siempre

Frecuentemerte

' pocas veces

' Nurca

10.- CUANDO ACUDES A ALGUN SITIO COMO EL QUE SE TE MENCIONO ANTERIORMENTE ¥ TE

PARECE UN BUEN LUGAR O TU EXPERIENCIA HA SIDO BUENA, éSUELES PUBLICAR ALGUN
COMENTARIO AL RESPECTO EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

) Siampre

) Frecuentemerte

(Jpacas vares

Cn

ca

=
11.- ¥ §1 LA EXPERIENCIA HA SIDO MALA O EL LUGAR NO TE HA GUSTADOC, ,SUELES PUBLICAR ALGUN
COMENTARIO AL RESPECTU EN TU CUENTA DE RED SOCIAL?

) siempre

FracLentemerta
 pocas veces

 Nurea

12.- {CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES PUBLICACIONES QUE HAN
HECHO OTROS CONTACTOS?
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Universidad Nacional Auténama de México - Universicad Autanoma de Madrid
513958,

Fnewtest/ Y| far

12.- (CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR EL QUE COMPARTES PUBLICACIONES QUE HAN
HECHO OTROS CONTACTOS?

(' por la persona gue lo hace
O por el mensale ¢ imagen
() por la persona y ¢l mersaje

o o hago

Informacion General

MUCHAS VECES, TENEMOS LA NECESIDAD DE BUSCAR INFORMACION SOBRE LUGARES PARA
ACUDIR A COMER, BEBER O PASAR UN MOMENTO AGRADABLE, CON RESPECTO A ESTO

13.- {HAS UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN ESTABLECIMIENTO DE ESTE
TIPO?

sl QONe

POR OLTIMO AYUDANGS GON LUS SIGUIENTES DATOS GENERALES

GENERC:

) Femenina () Maseulino

¢CUANTOS AflOS CUMPLISTE EN T0 ULTIMO GUMPLEAROS?:

Solo 52 pueden IRTPOUCI NUMENDS €1 este €ampo.

Sala WmAmS Bnfems,

o D  Universidad Nacional Autbnoma de México - Universicad Autoroma de Madr

d/STRYSR

mwiest /¥ larg/es

=
H
g
£
=2
= (3
3
[«
g

MUCHAS VECES, TENEMOS LA NECESIDAD DE BUSCAR INFORMACTON SOBRE LUGARES PARA
ACUDIR A COMER, BEBER O PASAR UN MOMENTO AGRADABLE, CON RESPECTO A ESTO

13.- éHAS UTILIZADO ALGUNA RED SOCIAL PARA BUSCAR ALGUN ESTABLECIMIENTO DE ESTE
TIPO?

sl CNo

POR (LTIMO AYUDANOS CON LOS SIGUIENTES DATOS GENERALES

‘GEMERC:

I Femenino  (_l Masculino

ZCUANTOS ARQS CUMPLISTE EN TU OLTIMO CUMPLEAROS?:

S$8o 52 puaden introcuci imeros en este campa.

u Sale wmeros enteras.

= ¢CUAL ES TU ESTADO CIVIL?
una ge las

| 2ar favor escoj

* LCUAL ES TU OCUPACION ACTUALZ

| Por favor escoja..

Enviar zalit y borrar la ancussta
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Glosario de términos

Alcance: Distancia a la que llega la accion o influencia de alguien o algo.

IP: Tecnologia, Internet Protocol, es un conjunto de especificaciones técnicas
que regulan la transmision de voz, video y datos por medio de "paquetes"

digitales que se envian de un ordenador a otro, o bien a otros dispositivos IP.

Influencia: Producir una persona o cosa ciertos efectos sobre otras.

Meta buscador: Es un sistema que localiza informacién en los motores de
busqueda mas usados y carece de base de datos propia, en su lugar, usa las de
otros buscadores y muestra una combinacién de las mejores paginas que ha

devuelto cada uno.

Meme: Un meme (0 mem) es, en las teorias sobre la difusion cultural, la unidad
tedrica de informacién cultural transmisible de un individuo a otro, o de una

mente a otra, o de una generacion a la siguiente.

Multimedia: se utiliza para referirse a cualquier objeto o sistema que utiliza
multiples medios de expresion (fisicos o digitales) para presentar o comunicar

informacion.

Nombre de dominio: Es una red de identificacion asociada a un grupo de

dispositivos o0 equipos conectados a la red Internet.

Servidor Web: Programa informatico que procesa una aplicacion del lado del
servidor realizando conexiones bidireccionales y/o unidireccionales y sincronas o
asincronas con el cliente generando o cediendo una respuesta en cualquier

lenguaje o Aplicacion del lado del cliente.
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Sneezers(Estornudador): Es el corazon de los virus. Es aquel que propaga el

virus que se desea transmitir.

Ocio: Tiempo libre, sin actividad laboral, que se dedica al descanso o a realizar

otro tipo de actividades.

TIC: Tecnologias de la Informacién y Comunicacion

Web semantica: Es un conjunto de actividades desarrolladas en el seno de
World Wide Web Consortium tendente a la creacion de tecnologias para publicar

datos legibles por aplicaciones informaticas (maquinas en la terminologia de la

Web semantica).

234



	Portada
	Índice
	Introducción
	1. Marco Referencial. El Boca en Boca, Internet y las Redes Sociales en el Mundo
	2. Marco Conceptual. Internet, Redes Sociales y Mercadotecnia
	3. Marco Teórico. Del Boca en Boca a la Mercadotecnia Viral en Redes Sociales
	4. Metodología
	5. Influencia de la Mercadotecnia Viral en las Redes Sociales (Análisis de Resultados)
	Conclusiones
	Bibliografía y Recursos Electrónicos
	Anexos
	Glosario de Términos



