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Introduccion

La pregunta central sobre el uso de las redes sociales y los medios electronicos
para generar estrategias de marketing, es descubrir si se trata de una nueva di-
mension de la relacion cliente—empresa o0 s6lo de una moda pasajera. Estudios
que se han hecho recientemente en Estados Unidos sefialan tal interrogante como

una de sus preocupaciones principales:

Los medios sociales son el dltimo grito del marketing, pero ¢ deberian serlo? Es in-
dudable que Facebook crece rapido; de hecho a fines de 2009 superé las 350 mi-
llones de cuentas, 50 millones de las cuales fueron creadas durante el segundo
semestre. No obstante, ¢ cuanto influyen realmente las empresas en sus consumi-
dores cuando lanzan paginas en el sitio para atraer “fans” y bombardearlos con
mensajes y ofertas? (Dholakia & Durham, 2010, p. 18).

Para el caso mexicano, estudios como el de Burson-Marsteller (2010) sefialan que
el 60% de las empresas mexicanas han identificado las oportunidades que les
brinda el hecho de que el 70% de los internautas estén inscritos en al menos una
red social, de los cuales el 90% de ellos asegura haber sido impactado con publi-

cidad online.

Planteamiento del problema

Pese a que los resultados no son definitivos y requieren de un mayor nimero de
estudios, la informacion actual confirma que las redes sociales son el futuro y las
empresas deberdn cambiar, de la misma manera como estad cambiando el consu-
midor (Alcazar, 2010).

Esta necesidad de informacion abre la puerta a nuevas preguntas sobre ¢como se

emplean las redes sociales y medios electronicos en el mundo de la mercadotec-

nia, y cémo influyen éstos en las practicas tradicionales de promocién?
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El objetivo de nuestra investigacion, es entender a las redes sociales y los medios
electronicos dentro del ambito de la mercadotecnia, en un analisis que lleva impli-
cita la observacion de las tendencias que han generado estos medios como he-
rramienta de comunicacion para los gobiernos, empresas y personas; como com-
plemento y en algunos casos como sustituto de los medios tradicionales (Above

the line ATL) y alternativos (Below the line BTL).

Above the line, o ATL, se refiere al uso de medios publicitarios convencionales,
utilizando estrategias que pretenden llegar a una audiencia mas amplia, ya que se
utilizan en su mayoria los medios llamados masivos (TV, radio, medios impresos)
donde la inversion en medios publicitarios es, por lo general, muy elevada. Por
otro lado, Below the line, o BTL, se basa en el uso de formas de comunicacion no
masivas, que estan dirigidas a segmentos mas especificos. Por lo general funge

como complemento de campafias masivas o ATL.

La velocidad con la que actualmente se genera y consume la informacion por par-
te de la sociedad, obliga al uso de la tecnologia como una necesidad humana para
poder desarrollarse de manera correcta y eficaz dentro de su ambito laboral, no

importa cudl sea.

Si se observa la vida cotidiana de hace 10 6 15 afios, podemos darnos cuenta que
los medios electronicos han cambiado radicalmente muchos aspectos en el com-
portamiento de los individuos, abarcando aspectos econémicos y psicoldgicos, de
comportamiento de compra; y por ultimo, pero no menos importante, los aspectos

sociales.
Hoy en dia, el no tener contacto con las redes sociales en Internet o cualquier tipo

de medios electronicos, puede verse como un signo de aislamiento tecnoldgico y

de practicas rudimentarias en las empresas.
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El trabajo busco resolver estas incognitas con base en las cifras de inversion en
los medios disponibles y estudios de comportamiento del consumidor aterrizados a
un caso especifico, evaluando el éxito del uso de este medio BTL conocido tam-

bién como medio electrénico.

Finalmente, el poder diferenciar entre el uso correcto de un medio y de otro es un
aspecto secundario que también abarco esta investigacion. No se puede simple-
mente sustituir un medio de comunicacion mercadoldgica por otro, simplemente

porque sea mas econdémico o sea el que esta de “moda”.

Existe actualmente una amplia difusion del uso de las redes sociales en Internet
por parte de los gerentes de mercadotecnia, situaciéon que ha llevado a Cinépolis,
y a muchas empresas mas, a considerar el uso de las redes sociales como una
necesidad para llegar a un segmento totalmente diferente al que abarcaban ante-
riormente; pero mas importante, el uso de Facebook supone una interaccion direc-

ta con su audiencia, y por ende, un mayor contacto empresa-cliente.

La aplicacion de estos dos factores combinados (nuevos segmentos y mayor co-
municacion), en teoria, trae consigo una imagen diferente, fresca y joven, que les
permite identificarse en mayor medida con su publico meta, asi como aumentar las

ventas de la empresa.
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Supuesto de investigacion

El utilizar un medio electronico como herramienta para generar mercadotecnia, es
una estrategia que puede generar muy buenos resultados, siempre y cuando esté
planeado y dirigido de la manera correcta, aspecto que no se da muy seguido en
las organizaciones. Es necesaria una evaluacién previa del mercado que indique
si el publico meta es susceptible a los mensajes publicitarios por este medio. Si
resulta positiva, una correcta planeaciéon y organizacion de la campafia muy segu-
ramente generara resultados satisfactorios. Por otro lado, si resulta negativa, es

mejor buscar otro medio que pueda funcionar de mejor manera.

Pregunta principal

1. ¢De qué manera han influido las redes sociales y los medios electronicos
en la mercadotecnia de Cinépolis?

Preguntas secundarias

1. ¢Qué diferencia existe entre la mercadotecnia en medios electronicos y la
mercadotecnia tradicional?

2. ¢Cuales son los antecedentes que han marcado la pauta para generar una
revolucion electrénica dentro del ambito de la mercadotecnia?

3. A partir del uso de las redes sociales, ¢en qué medida desplazara el uso de
estos medios e Internet a los canales tradicionales de mercadotecnia?

4. ¢Qué ha ocasionado esta tendencia al uso de medios electronicos y redes
sociales en el ambito de la mercadotecnia?

5. ¢Las organizaciones prefieren cada vez mas el uso de un medio electrénico
en lugar de uno tradicional?

6. ¢Cuales son los beneficios adicionales que puede traer el uso de medios

electrénicos y redes sociales como herramienta de mercadotecnia?
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7. ¢Qué tipo de organizaciones, productos o servicios son los que tienden a
usar mas estos medios?

8. ¢Qué es lo que busca una organizacion que decide usar este tipo de me-
dios como parte de sus estrategias de mercadotecnia?

9. ¢Cuales son los elementos que se tienen que considerar para preferir este

tipo de medios en lugar de los llamados tradicionales?

Objetivo general

Estudiar de qué manera Cinépolis emplea a Facebook como medio alterno y la
manera en que le permite generar lealtad o retroalimentacion con sus consumido-

res.

Objetivos particulares

1. Estudiar el surgimiento y desarrollo de las redes sociales en Internet, asi
como el efecto que éstas han tenido en la mercadotecnia tradicional.

2. ldentificar cuales son las técnicas que utiliza Cinépolis para realizar estrate-
gias de promocion y comunicacion integral de mercadotecnia.

3. Analizar la eficiencia de las estrategias de mercadotecnia interactiva utiliza-
das por la empresa Cinépolis para crear lealtad a través de las redes socia-
les.

4. Establecer los pardmetros en los que las redes sociales son herramientas
de comunicacion correctas y eficaces; y en los que no lo son.

5. Observar en qué medida las redes sociales afectan al publico externo e in-
terno (stakeholders) de una empresa, particularmente en la relaciéon empre-

sa-cliente.
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Justificacion

El hacer esta investigacion surgio por la inquietud que existia al ver un ambiente
de negocios cada vez mas cambiante, mismo que no es exclusivo del ambito de la
mercadotecnia, sino que abarca las relaciones personales, sociales y laborales,

entre muchas otras.

Después empezaron a surgir dudas acerca del ambiente y el entorno en el que
nos desarrollamos actualmente y por qué la gente depende cada vez mas de los
medios electronicos, y la tecnologia en general, para desenvolverse de manera

satisfactoria en las sociedades urbanas.

El empleo de los medios alternativos para promocionarse es, desde hace varios
afos, una tendencia en los planes de mercadotecnia de las més variadas empre-
sas, las cuales si bien invierten recursos en su desarrollo, no siempre tienen la

capacidad o el interés de medir los resultados.

En dltima instancia, si existe una herramienta de promocion, lealtad y venta poten-
cial en las redes sociales e Internet, el no estudiar de qué manera es Uutil para lo-
grar los fines de una organizacion es un error inadmisible que puede costar desde

pérdida de capacidad competitiva, hasta el fin de una empresa.

En palabras de Laura Suarez Samper (2011), editora de la revista Entrepreneur:

Hace rato que las redes sociales dejaron de ser una moda y se convirtieron en una
herramienta de mercadotecnia que ninguna empresa puede ignorar. Para entender
esta nueva realidad, no hay mas que mirar a nuestro alrededor y comprobar cuén-
to tiempo pasan nuestros familiares, amigos y compafieros de trabajo pegados a
su celular, revisando Facebook o Twitter.

En vista de lo anterior, y dado que ya se hace, es necesario registrar si la estrate-
gia y campafa promocionales apoyada en el uso de redes sociales en Internet,

especialmente en el caso de Facebook, son un factor positivo y rentable para Ci-
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népolis. Este analisis a fondo permitié conocer y medir la efectividad de tales es-
fuerzos y daré pie, en caso de ser positivos, a replicarlos en otras empresas o ins-
tituciones; y a corregirlos e inclusive cambiar el rumbo en caso de presentarse

como poco eficientes.
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Metodologia

Herndndez Sampieri (Metodologia de la Investigacién, 2010) afirma que una inves-
tigacion cualitativa se basa en métodos de recoleccion de datos sin medicion nu-
mérica, como las descripciones y las observaciones. Afirma también que el enfo-
que cualitativo se guia por &reas o temas significativos de investigacion, pero tiene
la facultad de desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la re-

coleccion y analisis de los datos. Puede incluso prescindir de ellas.

La accién indagatoria, por lo general, se desplaza de manera dinamica en ambos
sentidos: entre los hechos y la interpretacion, generando un proceso circular don-

de la secuencia no siempre es la misma, que varia con cada estudio particular.

A diferencia del enfoque cuantitativo, que pretende intencionalmente acotar la in-
formacién, el enfoque cualitativo busca la dispersién o expansion de los datos e

informacion.

Por otro lado, Alvarez-Gayou (Como hacer investigacion cualitativa, 2006), men-
ciona que existen tres conceptos fundamentales dentro de la investigacién cuanti-

tativa, que son la validez, la confiabilidad y la muestra.

En lo que se refiere al enfoque cualitativo, el aspecto fundamental para llevar a
cabo la investigacion es la necesidad de lograr y asegurar la obtencién de la situa-
cion real de los individuos que se estan investigando. Este aspecto, sefiala el au-
tor, puede llegar a ser una de las diferencias mas sobresalientes entre uno y otro
enfoque, ya que al no haber mediciones, la confianza (que es uno de los concep-
tos fundamentales de la investigacion cuantitativa) quedaria anulado de la investi-

gacion cualitativa.

Otra diferencia entre estos enfoques de investigacién es la muestra, ya que la re-

presentatividad no interesa en la investigacion cualitativa. En este caso, una inves-
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tigacion puede arrojar resultados valiosos si se realiza en una sola sesion, un solo

caso o un solo grupo reducido.

El valor de la informacién cuantitativa o0 numérica no es cuestionable, y se consi-
dera fundamental para tomar decisiones trascendentales; sin embargo, al com-
plementar este tipo de informacion con datos de tipo cualitativo, se podran tomar

decisiones aun mas confiables.

Una de las técnicas cualitativas de estudio de mercado mas usada, y que fungié
como técnica de investigacion para este documento, es el “focus group” o sesio-
nes de grupo. Consiste en reunir en un lugar con ciertas caracteristicas, a un gru-
po de personas resultado de una muestra cuidadosamente seleccionada, con un
moderador que estimulara la discusion y regulara la participacion de cada indivi-

duo.

De esta serie de preguntas, respuestas y opiniones se obtiene una gran cantidad
informacion que, después de ser procesada y analizada, se convierte en una he-

rramienta muy importante para el estudio de mercado.

La Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de mercado y opinion publi-
ca (AMAI, 2008), considera a las sesiones de grupo como una aproximacion teori-
co metodologica desde la investigacion cualitativa. Menciona también que un gru-
po focal desarrolla un lenguaje simbélico mediante métodos racionales, permitien-
do que los participantes tengan varias perspectivas en torno a los tépicos de inte-

7

rés.
Si bien la sesion de grupo es una herramienta muy importante para la obtencion

de informacion en el enfoque de esta investigacion, la entrevista juega también un

papel significativo para la obtencién de datos de tipo cuantitativo.
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Capitulo 1: Mercadotecnia, Comunicacion y Promocion

1.1. La mercadotecnia

No se podria estudiar el fendmeno de las redes sociales y medios electrénicos, asi
como su uso en las actividades promocionales de una empresa, Si no se tuviera
una vision previa de lo que es la mercadotecnia como tal. De igual forma, es nece-
sario conocer bajo qué aspectos han surgido y se han empleado las redes socia-
les como Facebook, por citar nuestro ejemplo. Ademas de definir el concepto ge-
neral de lo que se conoce como mercadotecnia, se mostraran las tendencias de

los dltimos afos y la evolucion del comportamiento del consumidor.
1.1.1. El concepto de mercadotecnia

Es practicamente imposible proveer una definicion Unica de lo que significa la
mercadotecnia. Existen varios autores que con el paso de los afios, y los avances
de la misma, han dado varias definiciones acertadas, que a continuacion mencio-

naremos.

Para la Asociacion Americana de Mercadotecnia o AMA (American Marketing

Asociation) por sus siglas en inglés (Lamb, Hair, & McDaniel, 2009, p. 3):

Marketing is the activity, set of institutions and processes for creating, communi-
cating, delivering and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners and society at large."

Por su parte, Philip Kotler (1989), también conocido como el padre de la mercado-

tecnia por sus diversas aportaciones a dicha disciplina, sefiala que se trata de:

! LLa mercadotecnia es una funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y en-
tregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda la
organizacion.
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Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes.

Para Jerome McCarthy (McCarthy, 2005), ganador del Premio Trailblazer? de la

American Marketing Asociation:

La mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los requerimientos del con-
sumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y
los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia: la mercadotecnia es un pro-

ceso de cinco partes que incluye:

1) Identificar las necesidades del consumidor.

2) Conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la em-
presa para producir.

3) Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de to-
ma de decisiones en la empresa.

4) Conceptualizar la produccién obtenida en funciéon de las necesidades
previamente identificadas del consumidor.

5) Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.

Para los investigadores Warren J. Keegan y Mark C. Green, autores de Funda-
mentos de mercadotecnia internacional (Keegan & Green, 1997), la mercadotecnia

es:

El proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocién y la distribu-
cion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan las me-
tas individuales y corporativas.

2 Reconocimiento emitido por la AMA para grandes logros en innovacién en la mercadotecnia generada hacia
la industria farmacéutica, biotecnoldgica y médica.
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Los autores del libro La guerra de la mercadotecnia, Al Ries y Jack Trout (2006),

establecen que el término mercadotecnia significa "guerra". Ambos consultores

consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mu-

cho mas tiempo al andlisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo una

lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explo-

tarlas y defenderse de ellas.

De lo anterior podemos identificar cinco factores principales de la mercadotecnia,

mismos que se encuentran interrelacionados, a razén de que depende uno del

otro para ser de utilidad:

1)

2)

3)

4)

5)

La necesidad. Es el concepto mas importante que sustenta la mercadotec-
nia. Se define como el estado de privacion que siente una persona respecto
de algo. Son abundantes y complicadas; incluyen necesidades fisiolgicas,
de alimentacién, de vestimenta y seguridad; de igual manera, pueden ser
individuales, de conocimiento y expresion de si mismo o de tipo social, de
pertenencia, afluencia y afecto. Cabe destacar que estas necesidades no
son creadas por la publicidad, sino que constituyen una parte fundamental
de la naturaleza humana.

Los deseos humanos. Son la forma que adoptan las necesidades huma-
nas, de acuerdo con la cultura y la personalidad individual. A medida que
una sociedad evoluciona, los deseos de sus miembros se amplian.

La demanda. Los consumidores escogen los productos o servicios que les
proporcionan una mayor satisfaccion a cambio de su dinero; es decir, que
los deseos de los seres humanos se convierten en oferta, cuando existe
una necesidad o deseo que satisfacer.

La oferta de productos servicios. Se refiere, en el ambito de la economia
y la mercadotecnia, a la cantidad de productos y servicios que son ofrecidos
en determinado mercado.

El proceso de intercambio. El proceso de obtencion de bienes o servicios

considerando dos 0 mas partes interesadas.
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La produccién de satisfactores materiales (productos o servicios ofrecidos) para
cubrir la demanda (deseos y necesidades). Requieren de la conciencia plena de la

interaccion entre estos elementos (Fig. 1).

Producto

C

Deseo X

A. No hay satisfaccion B. Satisfaccion parcial del  C. Satisfaccion completa
del deseo deseo del deseo

Figura 1. Relacion entre productos y satisfaccion de deseos

Se puede entonces cerrar el concepto sefalando que se trata del conjunto de pro-
cesos Y técnicas que tienen como objetivo la creacion e implementacion de estra-
tegias con el fin comun de poder satisfacer tanto necesidades como deseos de

determinado consumidor o consumidores meta.

1.1.2. El desarrollo de la mercadotecnia

Si bien los procesos y estrategias antes mencionados se han convertido en ele-
mentos indispensables para comunicar y hacer llegar los productos y/o servicios a
los clientes, hace un par de décadas, la mercadotecnia no se consideraba como
una actividad fundamental de las organizaciones, sino como un extra, o inclusive

como un lujo.
Actualmente, la mercadotecnia es tan sofisticada y compleja que se ha convertido

en un fendbmeno global, atendiendo a que las condiciones contemporaneas en las

gue viven las personas no son iguales a las que se experimentaron en el pasado.
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Por lo general se tiene la idea de que la mercadotecnia es un proceso que surgio
recientemente, y que en la medida en que los consumidores exigian mas, mayor

tenia que ser la comunicacion de la marca, del producto o del servicio como tal.

Esta es una idea erronea. Silvia A. Castilla (2005) sefala que si bien la mercado-
tecnia como disciplina cientifica surgio al finalizar la segunda guerra mundial, el
inicio de los procesos de mercadotecnia se remonta a tiempos muy lejanos. Po-
demos encontrar ejemplos similares en todas las fuentes originarias de civiliza-

cion.

Por ejemplo, en Mesoameérica, antes de la llegada de los espafioles los individuos
se veian obligados a promocionar sus semillas y frutos para intercambiarlos en el
mercado del pueblo, proceso al cual se le conoce como trueque. Hacian hincapié
en la frescura de sus productos, el color y otras variables para convencer a las
personas de intercambiar con ellos. Eso es mercadotecnia, asi que podemos des-
cartar la idea de que los procesos de promocién y comercializacion surgieron re-

cientemente.
Se tiene la idea de que la mercadotecnia surgié en las Ultimas décadas porque

hace mas o menos 30 afios, la demanda de los productos y servicios por parte del

consumidor crecié de manera considerable en un mundo global.
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1.1.3. Funciones de la mercadotecnia

Los consumidores ya no se conforman con adquirir un producto que satisfaga sus
necesidades Unicamente. Ahora exigen que haya mucho més dentro de él que
solamente cumplir con su funcién habitual. Buscan una interaccion con el produc-

tor, buscan mayores atributos dentro del producto o servicio (Castilla, 2005):

Ante la necesidad de nuevos profesionales y de desarrollar mejores técnicas de tal
forma que las empresas funcionaran lo mejor posible, se fomenta un nuevo tipo de
administradores que: desarrollaran las funciones tipicas de la mercadotecnia; la in-
vestigacion, distribucion, relaciones publicas y publicidad. Desarrolladas de una
forma sistematica.

Esta es la base y punto de partida de la mercadotecnia. Actualmente vivimos en
un mercado global; esto significa que dia a dia, la sociedad esta expuesta a millo-
nes de marcas de todo tipo, provenientes de miles de lugares y referentes a miles
de cosas distintas al esperar un camion en el parabus, al ir a la escuela, al nave-

gar por Internet, al caminar por la calle, al ir al supermercado.

Todo acto de comercio, movimiento comercial o desarrollo industrial implica una
cierta forma de mercadotecnia: saber qué producir, saber qué ofrecer y saber co-

mo hacerlo llegar al consumidor.

Andy Lark (2010), vicepresidente de la compafia de equipo de computo Dell, se
dio a la tarea de contar todas las marcas a las que estaba expuesto al dia, asi co-
mo los logotipos y avisos comerciales, y revelo interesantes resultados en su blog;

él afirma que la cuenta arroj6 un minimo de 1035 marcas en un dia normal.

Se entiende como marca a todo signo visible que distinga a productos o servicios
de otros de su misma especie o clase en el mercado. Segun el IMPI (Instituto Me-
xicano de la Propiedad Industrial) solo en México se registran decenas de marcas

diarias, lo cual nos da una idea de todo a lo que estamos expuestos dia con dia.
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Dicho lo anterior, se puede afirmar que no es posible imaginar un mercado con-
temporaneo exento de la mercadotecnia, técnica y disciplina que emplea todos los
medios a su alcance para interactuar en un mercado. De ahi la relacién con los
medios electronicos y las redes sociales, sobre las que se profundizara en el capi-
tulo 2.

1.2. La comunicacion

El hablar de las redes sociales implica nhecesariamente explicar qué es la comuni-
cacion como fendbmeno humano social. Segun (Lomonosov, 1989), la comunica-
cion es un proceso de interaccidon social que se auxilia de simbolos para generar
un sistema de mensajes entre dos 0 mas personas. Dicho proceso incluye toda
conducta en la que un ser humano estimula a otro ser humano. Puede ser verbal,

o no verbal, interindividual o intergrupal.

Stanton, Walker y Etzel (2007), autores del libro Fundamentos del marketing, afir-
man que la comunicacioén es la transmision verbal o no verbal de informacion entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la
capte. Para Lamb, Hair y McDaniel (2009), autores que también se encuentran
avocados al marketing, la comunicacién es igualmente un proceso por el cual las

personas intercambian o comparten significados del mundo.

Para Maria del Socorro Fonseca Yerena (2005, pag. 5), autora de Comunicacion

oral: fundamentos y practica estratégica, comunicar es:

Llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional
especifica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los
demds, intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo
con experiencias previas comunes.

Realizada esta revision, podemos decir, en pocas palabras, que la comunicacion
es hacer participe a otro de lo que uno ya es y tiene. Entrando al enfoque de la

comunicacién para la mercadotecnia, la comunicacion es un hecho necesario para
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las relaciones, las cuales se entablan, mantienen y fomentan a través de ella. En
cuanto al acto comunicativo se refiere, es muy complejo y hay muchos factores

que interacttan en su desarrollo.

Surge de aqui una interrogante: ¢como es la comunicacion en los procesos de
mercadotecnia y en qué se diferencia de la comunicacién convencional? La comu-
nicacion, como estrategia de mercadotecnia, es el proceso por el cual la empresa
u organizacion responsable del producto o servicio transmite la informacion que le

quiere hacer llegar a sus clientes sobre su producto o productos.

La mayoria de las veces, esta informacion consta de precio, atributos del producto
0 servicio, posicionamiento en el mercado y beneficios del mismo, entre muchos

otros. A esto se le conoce como proceso de comunicacion.

Marcos Ortega (2001) menciona que para que se lleve a cabo de manera satisfac-
toria el proceso antes mencionado, hay una serie de aspectos que se tienen que

considerar:

1) Quién esta comunicando.

2) Qué es lo que esta diciendo.
3) Qué canal esté utilizando.
4) A quién esta dirigido.

5) Con qué proposito.

Siguiendo con Ortega (2001), encontramos que los pasos para que se lleve a cabo
una comunicacion efectiva son los siguientes: 1) identificar la audiencia meta, 2)
determinar los objetivos de la comunicacion, 3) disefiar el mensaje, 4) seleccionar
los canales de comunicacion, 5) distribuir el presupuesto total de promocion, 6)
decidir sobre la mezcla de marketing, 7) medir los resultados de la promocion, 8)

administrar y coordinar todo el proceso.
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Para convencer a la audiencia meta de que un producto le conviene mas que el
otro, es necesario que el disefio del mensaje sea el correcto. El disefio del mensa-
je es la serie de simbolos y sefiales que hacen referencia a los productos que se
estan promocionando y que van a llegar al pablico en una ultima instancia. Princi-
palmente, este mensaje de mantener el interés del consumidor potencial lo sufi-
ciente como para que capte el mensaje completo, porque un mensaje que se que-

da a la mitad no sirve en lo absoluto.

También tiene que despertar el deseo del consumidor una vez recibido el mensa-
je, y por ultimo, si se alcanza el objetivo de dicho mensaje despierta el deseo del
individuo de adquirir dicho producto.

La comunicacion conforma una parte vital en el proceso de la mercadotecnia, ya
que es la encargada de que el mensaje generado por el emisor sea recibido, en
este caso por el consumidor potencial. La comunicacion que se genera por parte
de una empresa u organizacion para hacer llegar un mensaje a su mercado meta,

en lo que se refiere a publicidad, se conoce como comunicacion estratégica.

¢ Con quién se comunica la empresa u organizacion? Practicamente con todo el
mundo; se tiene que comunicar primero que nada con su publico, con los provee-
dores, intermediarios y consumidores. La mercadotecnia no es solamente el desa-
rrollo de un buen producto, fijar su precio y ponerlo a la venta; conlleva muchas
cosas mas que son necesarias para hacer llegar el producto o servicio a quien se

quiere hacerlo llegar.

Por ejemplo, los clientes necesitan conocer el producto antes de la compra del
mismo, y esto se da por supuesto a través de la comunicacion. Muchas veces el
producto es excelente, pero lamentablemente no se tiene la comunicacién ade-
cuada con los consumidores y los canales de distribucién, lo que genera una mala

respuesta del publico. De manera inversa, puede ser que un producto no tenga
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muy buenos atributos, pero las estrategias de comunicacion que se le dan son

excelentes y tiene una muy buena respuesta en el mercado.

Otro aspecto importante de la comunicacion, dentro de la mercadotecnia, son las
ventas personales, ya que es la presentacion personal la que constituye la mayor
fortaleza en las ventas de la empresa. Esto se logra mediante presentaciones de

ventas, ferias comerciales, programas de incentivos a empleados, etc.

La promocion de ventas se puede colocar dentro de la categoria de las herramien-
tas importantes en lo que se refiere a la comunicacion de un producto o servicio.
Esta se refiere a los incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de
un producto o servicio, lo cual se logra mediante exhibidores en el punto de venta,

premios, descuentos, cupones y muestras gratis, entre muchos otros.

No debemos dejar de lado las relaciones publicas dentro de los procesos de co-
municacion de un producto o servicio. Esto se lleva a cabo mediante la creacion
de relaciones positivas con los diversos publicos de la compafiia mediante la ob-
tencién de una publicidad favorable, la creacion de una imagen corporativa positi-
va y el manejo de rumores o historias que puedan afectar de alguna manera a la

compaiiia.
Por ultimo, pero no menos importante, se tiene la publicidad como herramienta de

la mercadotecnia, que es la manera por la cual la empresa transmite la informa-

cion de sus productos a sus compradores potenciales, asi como su imagen.
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1.2.1. Elementos de la comunicacion humana

La comunicacion humana, como se mencion6 con anterioridad, contiene varios
elementos que se complementan entre ellos para generar el proceso de la comu-

nicacion (Fig. 2).

Contexto

/
- Contexto ~

/ Ruido \
Ruido Ruido
/ \

/’r\;saje Ganal Mensaje\ \

/ \
( Receptor/ l

Decodificacién I
\\ \ Retroalimentacién / /

\ Ruido B il - Ruido  /
\ uido /
N 7/
~ 7
\\___Co_ntext_o____,/

Contexto

Figura 2. Diagrama del proceso de comunicacion

Dicho proceso integra una serie de elementos para conformar el circuito de la co-

municacion humana, mismos que se explicaran brevemente a continuacion:

1) Emisor: es el punto (persona u organizacion) que elige y selecciona los
signos adecuados para transmitir su mensaje; es decir, los codifica para
poder llevarlos de manera entendible al receptor. En el emisor se inicia el
proceso comunicativo.

2) Receptor: es el punto (persona, organizacion...) al que se destina el men-
saje; realiza un proceso inverso al del emisor, ya que en él esta el descifrar
e interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer.

3) Cadigo: es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y sim-

bolos que el emisor utilizara para transmitir su mensaje. Un ejemplo claro
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4)

5)

6)

7)

8)

es el codigo que utilizan los marinos para poder comunicarse; la gramatica
de algun idioma; los algoritmos en la informatica. Todo lo que nos rodea
son codigos.

Mensaje: es el contenido de la informacion (contenido enviado); el conjunto
de ideas, sentimientos y acontecimientos expresados por el emisor y que
desea transmitir al receptor para que sean captados de la manera que
desea el emisor. El mensaje es la informacion.

Canal: es el medio a través del cual se transmite la informacion-
comunicacién, estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor.
Ejemplos: el aire, en el caso de la voz; el hilo telefénico, en el caso de una
conversacion telefonica.

Situacion: es el tiempo y el lugar en que se realiza el acto comunicativo.
Interferencia o barrera: cualquier perturbacion que sufre la sefial en el
proceso comunicativo; se puede dar en cualquiera de sus elementos. Son
las distorsiones del sonido en la conversacion, o la distorsion de la imagen
de la television, la alteracién de la escritura en un viaje, la afonia del ha-
blante, la sordera del oyente, la ortografia defectuosa, la distraccion del re-
ceptor, el alumno que no atiende aunque esté en silencio. También suele
llamarse ruido.

Retroalimentacion (mensaje de retorno): es la condicion necesaria para
la interactividad del proceso comunicativo, siempre y cuando se reciba una
respuesta, logrando la interaccion entre el emisor y el receptor. Si no hay

retroalimentacion, entonces sélo hay informacién, mas no comunicacion.
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1.2.2. El contexto de la comunicacion humana

De acuerdo con West y Turner (2009), el contexto refiere a los entornos en los que
la comunicacion tiene lugar y se basa en una situacion significativa que esta limi-

tada por una serie de factores, entre los que se destacan:

1) La cantidad de personas a las que se logra alcanzar al momento de trans-
mitir un mensaje (masificacion o privacidad).

2) EIl espacio prosémico (cercania o lejania) entre los interactuantes del pro-
ceso de comunicacion.

3) El alcance y la posibilidad de contar con sistemas de retroalimentacion
(feedback) entre emisor y receptor.

4) Los canales disponibles para emprender la transmision de mensajes duran-

te el proceso comunicativo.

Entonces, se puede decir que el contexto es el elemento clave de todo proceso de
comunicacién integral, ya que reune las circunstancias que permiten que se pro-

duzca el mensaje y que se comprenda de manera correcta.

El contexto no es importante solamente para lograr una comunicacion integral
efectiva entre individuos, adquiere también una gran importancia al tratar de co-
municar un mensaje como parte de una estrategia de posicionamiento o difusion,

en lo que se refiere a la mercadotecnia.

Como menciona Antonio Monerris (Monerris, 2009), “‘No hay texto sin contexto”.
No se puede olvidar el entorno contextual que circunda y condiciona la comunica-
cion, y menos cuando se trata de comunicar una idea para tratar de vender alguin

producto o servicio por parte de las empresas.

Es muy importante considerar que el consumidor de la actualidad ha dejado la era

de las promesas atras, y lo que busca ahora es realidad, hechos que pueda rela-
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cionar y corroborar. No se conforma con un mensaje prometedor. El contexto per-
mite ofrecerle esta informacion llana, interesante y fidedigna al consumidor poten-

cial.

Como se mencion6 con anterioridad, las audiencias de consumidores son cada
vez mas inquietas y exigentes, lo cual significa que cada vez creen menos en los
mensajes que se les hacen llegar; esto obliga al generador del mensaje a estar en

constante sintonia con sus emociones para lograr el efecto deseado.

Lo anterior no se puede lograr mas que con sinceridad y convencimiento. La cer-
cania o proximidad es uno de los factores clave para tratar con estas audiencias
cada vez mas exigentes. Tiene que haber cercania en la forma, en el punto de
vista y en el mensaje que se quiere comunicar. Es una cercania que “apacigua” de

alguna manera en un contexto con una base emocional fuerte.

El objetivo, entonces, no es hacer del contexto el mensaje, sino que dicho mensa-
je conviva bien con el contexto. El contexto mismo es el que exigira sencillez y

sinceridad.
En la tabla 1 se observan los diferentes tipos de comunicacion de los que hablan

West y Turner (2009), en cuanto al contexto y las preocupaciones tedéricas corres-

pondientes.
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Contexto

Algunas preocupaciones tedricas

Intrapersonal

(Con uno mismo)

Formacion de impresiones y toma de decisiones, simbolos
y significado, observaciones y atribuciones, compromiso

del ego y persuasion.

Interpersonal

(Cara a cara)

Estrategia de mantenimiento de las relaciones, intimidad

relacional, control de la relacion, atraccion interpersonal.

Grupo pequeio
(Grupo de gente)

Geénero y liderazgo grupal, vulnerabilidad grupal, grupos e
historias, toma de decisiones en grupo, dificultad de la ta-

rea.

Organizacional
(Entorno organiza-
do)

Jerarquia organizacional y poder, cultura y vida organiza-
cional, moral del empleado, opiniones y satisfaccion del

trabajador.

Publica/retérica
(Audiencia perso-

nal)

Aprehension a la comunicacion, transmitir efectividad, dis-
curso y critica de textos, construccion ética del discurso,

analisis de la cultura popular.

De masas
(Audiencia imper-
sonal)

Utilizacion de los medios de comunicacion, afiliacion y pro-
gramacion de televisiéon y valores, medios de comunicacion

y satisfaccion de necesidades.

Intercultural
(Miembros de dife-

rentes culturas)

Cultura y establecimiento de roles, cultura y ansiedad, he-

gemonia y etnocentrismo.

Tabla 1. Contextos de la comunicacion.
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1.2.3. Medios masivos de comunicacion

Es dificil imaginarse a una persona que no haya estado expuesto a algun tipo de
medio en 24 horas. Desde el momento en el que despierta hasta el momento en
gue termina su dia, un individuo esta expuesto a los medios de comunicacion en la
mayoria de las acciones que lleva a cabo. Un adulto promedio esta en contacto
con los medios mas de la mitad del tiempo que pasan despiertos, es decir, mas
horas de las que dedican a dormir.

A diferencia de las redes sociales e Internet, los medios masivos de comunicacion
son mucho mas conocidos entre los individuos y las diferentes clases sociales y
culturales. Hacen referencia a las tecnologias que actualmente se conocen, como
la prensa, el cine, la radio, la television y algunas otras tecnologias de comunica-
cion mas recientes. Es necesario mencionar que la revolucion tecnolégica se dio

tras estos conceptos tecnoldgicos, y que cada uno de ellos tiene su historia.

El nacimiento de estos medios masivos de comunicacion se dio por un factor co-
mun en la sociedad, que era la gran necesidad que existia de ejercer una comuni-
cacion mas alla de la que existia y era posible, ademas de que el deseo de expre-

sar ideas propias era cada vez mas fuerte.

Los factores anteriores, aunados al ingenio de algunos hombres que se dieron a la
tarea de desarrollar aparatos que lo hicieran posible, generaron estas nuevas y
novedosas formas de comunicacion, que nos parecian increibles en el pasado, y

que han sido reemplazadas gradualmente por nuevos y mas novedosos medios.
Los medios tienen una presencia espectacular en la vida de las personas: captan

su tiempo y su atencion, afectan todos los aspectos de la vida y ganan dinero por

promocionar informacion y diversion.
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Actualmente, la sociedad ha heredado la sabiduria y los errores de las personas
que trabajan en los medios masivos, y de la sociedad que rige y consume estos

mismos, afirma Shirley Biagi (2006).

Las industrias de los medios masivos juega el papel mas importante en el envio y
recepcion de mensajes comerciales. Estos medios constituyen industrias cultura-
les que afectan significativamente nuestra vida; estamos en contacto con ellos
hasta 33% de nuestra vida, lo que los establece como instituciones medulares de
nuestra sociedad y uno de los actores mas importantes en lo que refiere a los ha-
bitos de consumo (Biagi, 2006). Una clasificacion tradicional de ellos los divide en
medios impresos y electronicos; incluyen basicamente ocho tipos de grandes me-
dios (Fig. 3), entre los cuales encontramos al Internet como el mas nuevo y el uni-

co con la capacidad de aglutinar a los demas.

Impresos Electronicos
FE "
[7] Periédicos [[] Televisién
[7] Revistas ] Rradio
[7] Libros 7] Msica grabada

] cine
[] Internet

Figura 3. Clasificacion clasica de los medios masivos de Biagi, 2006

Los medios masivos reflejan estos aspectos anteriores, al mismo tiempo que los
afectan. Los avances de la tecnologia son una parte muy importante de los cam-
bios en la distribucién y el consumo de los medios masivos, que son negocios que

giran en torno a las ganancias.

Esto mismo ha llegado a cambiar las formas de comunicacion masiva en la era

digital, introduciendo asi nuevos y novedosos términos como “conectado”, e
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“‘inaldmbrico”. El nuevo entorno digital que se esta experimentando cada vez con
mayor fuerza, pero mas en paises desarrollados como Estados Unidos, es una
combinacion de distintos tipos de sistemas de comunicacién que en un futuro co-
nectaran a todas las organizaciones, establecimientos, empresas e individuos del

pais.

Como ya se menciond, la comunicacion masiva es la que viaja desde un individuo
o grupo de individuos, a través de un sistema o aparato transmisor (medio) hacia
enormes publicos o mercados, pero ¢qué es la comunicacion masiva en la era
digital? Simplemente, la capacidad de generar esos mensajes de contenido signi-
ficativo, pero con posibilidades de impacto y alcance mucho mayores a un publico

interactivo y participativo, y al alcance de practicamente todos.

Por lo que se refiere a los medios de comunicacion en su dimension como herra-
mienta de mercadotecnia, encontramos la aproximaciéon de los medios a partir de
su dinamica convencional o ATL (Above the line) y no convencionales o BTL (Be-
low the line) (Fig. 4).

ATL

e Spots de radio

e Comerciales de television
e|nserciones en periddico
e Seccion amarilla

7

BTL

e Patrocinios

e Material punto de venta (POP)
e Folletos y catdlogos

e Correo directo

eBooklets y E-cards

Figura 4. Clasificacion de los medios en ATL y BTL

Los ATL son medios masivos de comunicacion para acceder a un gran publico o

audiencia masiva, a través de la television, radio o prensa. Constituyen formas
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probadas de promocion publicitaria, pero significativamente costosas, y en algunos
casos privativos para empresas de pequefio y mediano tamafo. Paralelamente al
empleo de estos grandes medios, encontramos actividades promocionales dirigi-
das a segmentos mucho mas especificos: los BTL, que emplean medios y que
desarrollan formas de comunicacion innovadoras y muy creativas (Santesmases

Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar, 2003).
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1.3. La promocion

Se entiende como promocion al conjunto de procesos que se llevan a cabo por
parte de las empresas y organizaciones para dar a conocer un producto o servicio
a su mercado meta. La promocion de un producto es lo que permite que éste se
posicione de alguna manera en la mente del consumidor potencial. Es, también,
una herramienta esencial dentro de la mercadotecnia, pues es muy dificil que se
tenga conocimiento de los productos o servicios sin ser promocionados

(Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar, 2003).

1.3.1. Publicidad

La publicidad moderna comenzé en Estados Unidos, a finales del siglo XIX, y fue
durante el siglo siguiente que los profesionales de la publicidad introdujeron ele-
mentos sofisticados para definir la conducta del consumidor, los analisis de me-
dios para llegar a los clientes objetivo y las estrategias creativas para mejorar los
mensajes de venta. Para que se puedan entender lo que son los origenes de la
publicidad moderna, se debe de indagar un poco en las condiciones que la hicie-
ron posible (Lamb, Hair, & McDaniel, 2009).

La publicidad es una herramienta de la comunicacién que requiere de dos compo-
nentes primarios: el intercambio centralizado, que es cuando los bienes y servicios
se mueven de un sistema de intercambio descentralizado a un sistema en el cual
los mercaderes funcionaban como intermediarios, necesitando de la publicidad
para hacer que los consumidores potenciales se dieran cuenta de la disponibilidad
de los bienes; y una economia en la cual la oferta es superior a la demanda, ya
gue cuando los productos son escasos, el rol de la publicidad se limita Gnicamente

a informar a los compradores acerca de la ubicacion y precio de los bienes.
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Los elementos que faltaban en la publicidad durante los primeros afos del siglo
veinte, son un marco ético para crear los mensajes promocionales y una investi-

gacion valida y confiable para medir los efectos de la publicidad.

El promocionarse, como se vio anteriormente, no es algo nuevo ni de algunas per-
sonas Unicamente. Pareciera que la urgencia por promocionarse es de naturaleza

humana, desde la antigiedad.

En lo que se refiere a la publicidad como una herramienta de comunicacion, ésta
se encuentra entre los elementos mas flexibles y adaptables dentro de la comuni-
cacion del marketing. Los gigantes industriales, las organizaciones no lucrativas y
los establecimientos detallistas mas pequefios, las utilizan con una variedad de

propésitos.

Los publicistas deben reconocer una variedad de factores antes de que el primer
encabezado se firme, o antes de que se filme la primera escena de un comercial
multimillonario. Debido a que los objetivos de publicidad deben complementar el
plan de marketing, se deben analizar los factores primarios de un plan de marke-
ting tipico antes de pensar en lanzar cualquier mensaje publicitario. Aunque la pu-
blicidad por si sola rara vez crea ventas, como cualquier otra funcién de marketing

debe demostrar una contribucién a las ganancias.

Globalmente se conoce a la publicidad como una de las mas poderosas herra-
mientas de la mercadotecnia actual, y mas especifico en el ambito de la promo-
cion. La publicidad esta en todas partes, es utilizada con frecuencia por parte de
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones de todo tipo e, incluso, cada
vez esta siendo mas utilizada por las personas para promocionarse o venderse a

ellos mismos.

Segun Thomas C. O’Guinn (1999): “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmiti-

do por medios masivos de informacioén con objeto de persuadir”. Siendo ésta una
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de las definiciones mas acertadas que se han encontrado, se puede ver también
que otros autores hacen referencia a la promocion de ideas, bienes y servicios,
como Kotler y Armstrongv (2003), autores del libro Fundamentos de Marketing,
quienes afirman que la publicidad es “cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identifica-
do”.

Por otro lado, Stanton, Walker y Etzel (2007) sefialan que es una comunicacion no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve

ideas, organizaciones o productos.

Teniendo entonces estas definiciones de referencia, se puede sefialar, de manera
resumida, que la publicidad es el conjunto de estrategias que utilizan las empresas
para dar a conocer un producto o servicio y persuadir de esta manera al consumi-
dor potencial a convertirse en consumidor final. A continuacién se mencionan los

diferentes tipos de publicidad:

1) La audiencia meta consumidores o empresas: un anuncio se dirige tanto
a consumidores 0 a empresas; asi, es publicidad de consumo o bien publi-
cidad de negocio a negocio.

2) El tipo de demanda primaria o selectiva: la publicidad de demanda pri-
maria esta disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica
de un producto como café, electricidad o ropa de algodon. En cambio, la
publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de
marcas especificas.

3) El mensaje de productos o institucional: toda la publicidad selectiva se
clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de productos se
centra en un producto o marca. Se subdivide en: publicidad de accién direc-
ta: es la que busca una respuesta rapida, por ejemplo, un anuncio en una
revista que lleva un cupén que exhorta al lector a enviarla para solicitar una

muestra gratuita. Y publicidad de accion indirecta: esta destinada a estimu-
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lar la demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a
los consumidores de la existencia del producto y sefalar sus beneficios.

4) La fuente comercial o social: aunque se centra aqui la atencion en los
mensajes comerciales, la forma mas valiosa de este apoyo es la no comer-

cial, en que un amigo o pariente fiable recomienda un producto.

El mercado actual se caracteriza por ser altamente competitivo. La gran cantidad
de productos que existen dentro de él generan cada vez mas una saturacion, tanto
de imagenes como de informacion. Esto muchas veces provoca no solo confusion
por parte de los consumidores potenciales, sino discriminacion hacia los mensajes

que se estan recibiendo.

En la mayoria de los casos, a este fendmeno se le conoce como ruido. Como se
mencion6 anteriormente, los consumidores ya no se conforman con lo que las
empresas les ofrecen hoy en dia; estan innovando cada vez mas sus parametros
de eleccién y por consiguiente sus habitos de compra. Es entonces tarea de las

empresas, innovar de manera permanente sus métodos de comercializacion.

Actualmente esta modalidad se comienza a dar Unicamente en los paises mas
desarrollados, y que generan la mayor cantidad de mensajes hacia los consumido-
res, pero cabe destacar que en un futuro no muy lejano, este fenémeno cruzara
las fronteras y sera parte también de los paises menos desarrollados, en donde se
exigiran mejores y mas novedosos métodos en lo que se refiere a la transmision y

generacion del mensaje publicitario.

Si se mira desde la perspectiva del consumidor, percibiendo a los productos como
estructuras de diversos elementos, se puede decir que el consumidor toma en
cuenta varios aspectos para analizarlos y evaluarlos para llegar a la toma de deci-
sion final: adquirir o no el producto. Estos aspectos son: calidad, precio, publici-

dad, envase y puntos de venta, entre otros.
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Como ya se sabe, son la radio y la television los medios mas utilizados por las
empresas para dar a conocer sus productos o servicios y presentar los mensajes a
los consumidores; sin embargo, de manera reciente, y con el avance de la tecno-
logia como principal culpable, se ha incorporado el uso de Internet como medio

publicitario.

Los mensajes publicitarios dentro de los medios electronicos han tenido un impac-
to increible y han logrado atraer al publico de manera muy efectiva. Esto se ha
dado principalmente por sus innovaciones en imagenes, en sonidos y la creativi-
dad con la que se cuenta para generar mensajes cada vez mas intensos y cauti-

vadores.

Con el paso de los afios, la publicidad ha adoptado nuevas y muy variadas formas;
una de éstas es, por supuesto, la publicidad en la red. Mientras que los productos
convencionales necesitan de un proceso totalmente sistematizado y costoso para
poder darse a conocer dentro del mercado meta, los productos que son anuncia-
dos con publicidad dentro de la red o Internet exigen un costo mucho menor y una

cantidad de esfuerzo también mucho menor.

El consumidor potencial decide si exponerse o0 no a la publicidad, y tiene un alcan-
ce mucho mayor, aunque los resultados no son medibles de manera tan precisa.
El fenébmeno de la publicidad dentro de los medios electrénicos y redes sociales
sera explicado méas adelante dentro de esta investigacion, sin embargo, es preciso
mencionarlo ya que ha generado un completo cambio en la manera de promocio-

nar los productos.
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1.3.2. Relaciones publicas

Se le conoce a las relaciones publicas como las actividades que son efectuadas
por una empresa o grupo, con el objetivo de establecer y mantener buenas rela-
ciones, sanas y productivas con ciertos sectores determinados de publico, como
clientes, empleados o accionistas, y con el publico en general. Esto con el fin de
adaptarse al medio de estos y justificar su existencia ante la sociedad. Rios Szalay
(1995) seiala que:

Todas las organizaciones, si no es que la mayoria de ellas, sean del tipo que sean
se desenvuelven en un medio en el que estan rodeadas por un gran publico com-
puesto de diversos grupos o sectores de personas, que de una manera u otra, in-
fluyen en el desarrollo de sus actividades.

Como se mencion6 anteriormente, la funcion de las relaciones publicas tiene como
objetivo promover actitudes favorables de los diversos publicos hacia la organiza-
cion. Estas actitudes favorables son indispensables para que la empresa subsista,

y ademas se desarrolle. De ahi la importancia de esta funcion.

Ninguna organizacion puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del pu-
blico, o por lo menos con su paciencia y aceptacion. Se pueden clasificar las rela-
ciones publicas de una organizacién segun el publico al que se dirigen; pueden ser
relaciones publicas internas o relaciones publicas externas, quedando de la si-

guiente manera:

1) Relaciones publicas internas: con el propio personal de la organizacion.

2) Relaciones publicas externas: con los accionistas o propietarios, inver-
sionistas en general y organizaciones financiadoras, con los clientes actua-
les y potenciales, asi como con los proveedores, el gobierno y los medio

masivos de comunicacion.
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1.3.3. Promocion de ventas

Las promociones de ventas se encuentran actualmente en todas partes. Conti-
nuamente las personas se topan con rebajas de precios, regalos, cupones de des-
cuento, y otros estimulos promocionales que pretenden hacer mas interesantes
los productos y animarlas a comprarlo. Referente a la importancia de la promocion
de ventas dentro de las organizaciones, Tellis y Redondo (2002) mencionan lo

siguiente:

Con una buena ejecucion de estas promociones, pueden generarse significativos
cambios en una empresa u organizacion; desde catapultar la marca al liderazgo en
el mercado hasta generar mayor posicionamiento, nimero de clientes y aumento
de ventas.

Cabe destacar que las promociones de ventas han disminuido significativamente
en la Ultima década, generando a su vez una disminucién en los gastos de publici-

dad tradicional.

Se puede definir a la promocién de ventas como un programa limitado temporal-
mente con el que un vendedor pretende mejorar su oferta para que los destinata-

rios compren de manera inmediata, o realicen alguna otra accion.

El pensar que las promociones de ventas son estimulos innecesarios que merman
el valor de la marca es una idea equivocada, y que muchas organizaciones creen
cierta. En realidad, las promociones de ventas abarcan un largo abanico de accio-
nes y muchas de ellas afectan de forma positiva y duradera a la imagen de la mar-

ca.
Otra idea equivocada, es pensar que las promociones de ventas estan dirigidas a

reforzar una marca en declive, como si no tuviese sentido promocionar una marca

gue no se vende bien.

pag. 41



A continuacion se mencionan las diferentes herramientas de promocion de ventas:

1) Para consumidores: cupones, bonificaciones, descuentos, muestras gra-
tuitas, sorteos, promociones en punto de compra, recompensas por cliente
habitual, especialidades.

2) Para comerciantes y distribuidores: exhibidores en puntos de venta,
concursos para vendedores, demostraciones del producto, descuentos es-

peciales, bonificaciones, especialidades publicitarias.

Las ventas personales son una de las herramientas mas importantes de la promo-
cidn, ya que permiten una relacion directa con los clientes actuales y potenciales,
y ademas, porque tienen la capacidad de generar ventas directas. Por tanto, es de
vital importancia que todo mercaddlogo conozca en qué consisten las ventas per-

sonales, y cudles son sus ventajas y situaciones en las que conviene utilizarlas.

La promocién de ventas es un método que requiere mucha planeacion y en la ma-
yoria de sus casos, una significativa inversion, pero por lo general se logran resul-
tados muy aceptables para la organizacion que la esté ejecutando, siempre y

cuando se haga de manera correcta.
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Capitulo 2. Redes Sociales en Internet

Dado que esta investigacion esta centrada en las redes sociales y su uso dentro
de la mercadotecnia, se considera de suma importancia que se defina el concepto
antes de adentrarnos en dicho tema. También es importante mencionar cO6mo se
conciben las redes sociales desde diferentes puntos de vista y posiciones (cultura-
les, sociales, econdmicas, entre otras) y el efecto que éstas han tenido en la so-

ciedad moderna (peligros, ventajas y diversos usos).

Como lo menciona Gabriel Vélez (2008), el concepto de redes sociales no provie-
ne de un campo de estudio propio de la comunicacion, hecho que se traslada de
igual manera a la mercadotecnia, donde no se ha profundizado en su analisis,

formas y posibilidades como medio de difusién promocional a distintos niveles.

Actualmente, no es propio hablar de una teoria de las redes sociales basada en
network studies; no hemos de olvidar que son estudios conducidos en términos
atedricos. Deben mucho tanto a las teorias de caracter sistémico (estructuralistas y
positivistas, que tratan la red como un todo, siendo llamada whole network) como a
las teorias de tipo accionista (individualistas y, a menudo, utilitaristas, que tratan la
red como un conjunto de individuos en contacto con un individuo ubicado en el
centro; por ello es llamada ego network) (Herrera Gémez, citado por Vélez, 2008).

Se trata de una discusion no resuelta entre lo que representan las redes sociales a
nivel politico, econémico, social y tecnoldgico. En lo que respecta a la mercado-
tecnia, las redes sociales han permitido la inserciéon de la mercadotecnia como una
disciplina que emplea las posibilidades de esta forma de comunicacién en benefi-
cio de una organizacién o empresa concretas; asi como encontrar una manera de
comunicarse Y relacionarse utilizando una plataforma “no convencional”’ e “innova-

dora”.
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2.1 Medios electronicos y las nuevas funciones de los medios

Es un fendmeno que se dio muy recientemente cuando comenzo lo que se conoce
como la era tecnoldgica. Se tiene que tener presente que actualmente esa era ya
concluyd, y la sociedad ahora se encuentra en la era de la informacion. Las com-
pafiias comenzaron a usar este medio como una alternativa de canal para llegar a
consumidores que dificilmente llegarian por los medios tradicionales. Sin embargo,
en la actualidad estos medios no so6lo son usados para llegar a determinado mer-
cado, sino para ofrecer una experiencia de comunicacion e interaccion diferente a

sus clientes.

La busqueda constante del ser humano para satisfacer cada vez mejor su necesi-
dad de comunicacion ha sido el impulso que ha logrado la instauracién en el mun-
do de instrumentos cada dia mas poderosos y veloces en el proceso comunicati-
vo. Es necesario mirar un poco hacia el pasado para ver que desde tiempos anti-
guos las formas de comunicacion han evolucionado de manera fantastica. Esto
porque la humanidad siempre ha tenido la necesidad de comunicarse, y siempre la
tendra.

Con la adaptacion de los medios a las nuevas tecnologias y a los métodos de pla-
neacion, existe una variedad de tendencias que marcan el tono para estos cam-
bios y proveen una evaluacion de las futuras planeaciones y de las compras de
medios. Algunas de estas tendencias son la convergencia, la interactividad, la

creatividad y los optimizadores.

La convergencia de medios se puede catalogar como una de las principales ten-
dencias de la actualidad. De manera coloquial, es la mezcla de contenido, infor-
macion o hardware de un grupo de compafiias de medios, con el fin de crear un
sistema de comunicaciones nuevo o significativamente ampliado. Podemos ubicar

ejemplos bastante comunes de la convergencia de medios en las compafias de
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teléfono, que ofrecen Internet ademas del servicio tradicional, o la combinacion de

NBC con Microsoft, para crear MSNBC.

El futuro de la publicidad sera controlado en gran medida por la audiencia. La tec-
nologia permitira (y ya lo esta haciendo) a los compradores o al publico objetivo,
tratar directamente con los mercaddlogos, ya sea para servicios de entretenimien-
to, de compras, etc., pasando por alto los medios tradicionales y los ya conocidos
canales de marketing. El sistema se basa en permitir a los compradores y vende-
dores tratar individualmente con las comunicaciones y los productos adaptados a

los intereses de hogares o individuos especificos.

Es por demas mencionar que la interactividad no solamente cambiara la funcién
de los medios, sino que también es muy probable que tenga efectos dramaticos en
el proceso creativo, por lo consiguiente, los clientes exigiran cada vez mas y mas
creatividad por parte de sus planeadores de medios, quienes se daran a la tarea
de pensar y evaluar mejores y diferentes opciones para lograr una exposicion

nueva a los consumidores de manera eficaz y eficiente.

En lo que se refiere a la estrategia basica de los medios, de manera tradicional los
planeadores han utilizado la construccion de blogues estratégicos para desarrollar
un programa de medios. Se comienza con el medio que llega a mas prospectos y
se finaliza con el que abarca el menor sector de la poblaciéon. En el pasado, los
bloques eran muy féciles de determinar, cuando la mayoria de los anunciantes
usaba los medios tradicionales como television y revistas para dirigirse a la au-
diencia meta, y consideraba otros medios para sectores mas pequefos. Las op-
ciones de medios disponibles para complementar a los que se conocen como tra-

dicionales ha aumentado de manera dramatica en los ultimos anos.

La introduccion de nuevos y novedosos medios como Internet, catdlogos de vi-
deos e incluso television interactiva han generado cambios muy importantes y sig-

nificativos en el trabajo del planeador de medios. Lo anteriormente mencionado,
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no solo cambia la manera de recibir los mensajes publicitarios por parte de la au-
diencia, sino que tiene otros efectos, como por ejemplo la creacion de nuevas for-
mas de ver la funcion de medios y la compra de los mismos (Tellis & Redondo,
2002).

Lo que esto sugiere es que los planeadores, ya no en el futuro, sino en la actuali-
dad, se estan viendo obligados a ir mas alla de los costos al desarrollar sus pla-
nes. Las exigencias del consumidor actual los hacen considerar factores que con
la utilizacion de los medios tradicionales nunca creyeron que deberian de conside-
rar, como la habilidad al generar y entregar un mensaje publicitario, y el prestigio
de un medio, que a veces podria pesar mas que un bajo alcance de audiencia.

Cada dia son mas los planeadores de medios que comienzan a considerar el uso
de los llamados nuevos medios como herramienta de la mercadotecnia para
transmitir sus mensajes publicitarios, y cada dia son méas los planeadores, tam-
bién, quienes examinan factores cualitativos de los medios como las interacciones
de comunicacién entre la audiencia y los medios individuales (Stanton, Walker, &
Etzel, 2007).

Entonces, una vez que el planeador conoce las caracteristicas de los distintos
medios, y ha elegido cual es el que le conviene mas para hacer llegar su mensaje
publicitario, debe generar lo que se conoce como un plan de medios, que en pala-

bras coloquiales se le puede decir, a “unir todo”.

Los planeadores de medios deben de tener la capacidad de utilizar los atributos
distintivos de cada medio como parte de un andlisis sofisticado que les lleve al
plan completo de medios de una campafa publicitaria. Por lo general no existe un
formato estandar, pero a grandes rasgos dicho analisis debe de llevar: analisis de
mercadotecnia, analisis de publicidad, estrategia de medios, programacion de me-

dios, justificacion y resumen.
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Al considerar todos los factores anteriores, resalta uno que es de suma importan-
cia para lograr la efectividad dentro de un plan de mercadotecnia o un plan de me-
dios: la correcta delimitacion de la audiencia objetiva, es decir, ¢quién va a com-

prar?

A menudo este proceso no esté dirigido a encontrar nichos demograficos Unica-
mente, sino que también esta dirigido a ubicar las necesidades del consumidor y
los beneficios del producto que satisfacen esas necesidades. En la situacion hipo-
tética de que se tenga ya elegido el medio y bien ubicada la audiencia meta, el
planeador de medios debe manejar cuatro elementos primarios para desarrollar su

programa final de medios:

El alcance, también llamado cobertura, es el nimero de gente diferente expuesta
a un solo medio. Se puede representar como el nimero de prospectos 0 como un

porcentaje de la audiencia objetivo.

El segundo elemento es conocido como la frecuencia, es decir, el nimero de ve-
ces que cada persona de la audiencia esta expuesta al programa de medios. Des-
pués tenemos la continuidad, que es periodo de tiempo por el cual una campafa
correrd, o el periodo de tiempo por el cual se estara midiendo tanto el alcance co-

mo la frecuencia.

Por ultimo, pero no menos importante, se tiene el presupuesto, el motor, segin
Roland W. Lane y Karen Witehill (2005) de cualquier campafia de medios y al
mismo tiempo la limitante mas popular en el lanzamiento de nuevas campafias. Se
refiere a con cuanto dinero se cuenta y cuanto se esta dispuesto a invertir en dicha

campana.

Es dificil pensar hacer llegar un mensaje por parte de las empresas hacia el con-
sumidor, si no se tiene un medio por el cual se le haga llegar. Se abordara enton-

ces, en esta fase de la investigacion, lo que son los medios electrénicos y su im-
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portancia dentro de la mercadotecnia, especificamente lo que se refiere a los
mensajes publicitarios. Se debe recalcar aqui la diferencia entre lo que se entien-
de como medios electrénicos y lo que se entiende como medios tradicionales para

hacer llegar un mensaje.

Cuando se habla de medios “tradicionales” se refiere por lo general a la ya conoci-
da y mayormente usada TV, a la radio como medio de difusion, y a los medios im-
presos, como lo son las revistas, periodicos, libros y algunas otras publicaciones

en papel (Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar, 2003).

Con el desarrollo tecnolégico de los ultimos afios, los medios electronicos, como
herramienta de publicidad, han tomado un papel mucho mas importante dentro del
ambito de la mercadotecnia del que tenian anteriormente. Estrictamente, se les
conoce como medios electronicos a todos aquellos medios que utilicen de la ener-
gia electronica o electromecéanica para que los usuarios finales o audiencia meta

puedan acceder al contenido.

Como definicion general, o antes mencionado resulta muy efectivo, pero hoy en
dia el término de medios electrénicos se usa de manera coloquial para referirse a
aguellos métodos que transmiten un mensaje usando la tecnologia informatica; en
este sentido, el medio electronico por excelencia es Internet. Dentro de él se des-

prenden miles de distintos métodos para generar publicidad.

El Internet como medio electrénico para generar publicidad ha sido el que mas
eficacia ha tenido en los Ultimos afios, ganando una popularidad 10 veces mas
rapido en comparacion con la television, la radio y los medios impresos. Sin em-
bargo, el uso de los medios electronicos para generar publicidad y mensajes pu-
blicitarios no acaba en el Internet; cada vez se usan mas medios que hace diez
afos jamas se hubieran pensado para hacer llegar un mensaje, como lo son los

videojuegos.
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2.2. Historia y evolucion de Internet

Segun la investigadora Mary Meeker (2001), un afio de Internet equivale a tres
afios de una computadora. Hace tan solo un par de afios, las personas pasaban
horas describiendo qué era un navegador y por qué era tan fabuloso el concepto;
hoy, mas de cincuenta millones de personas usan navegadores de diferentes ti-

pos, sin reparar en lo que son.

En la actualidad, un producto puede pasar de ser un gran desconocido, a conver-
tirse en un elemento de consumo masivo. Es necesario tomar en cuenta que el
mundo tardé quince afos (1980-1995) en pasar de poco mas de un millon de
usuarios de computadora a ciento cincuenta millones. Este incremento se encuen-
tra triplicado en cuanto a la navegacion en Internet se refiere, haciendo que en tan

sélo cinco afos se lograra alcanzar una tasa equivalente de crecimiento.

El Internet es hoy en dia un complemento indispensable de las computadoras, y
se puede definir como un conjunto descentralizado de redes de comunicacion que
estan interconectadas y que utilizan una familia de protocolos, para garantizar que
las redes fisicas heterogéneas que la componen funcionen como una red ldgica

Gnica y que tenga un alcance mundial.

La World Wide Web, o WWW, es uno de los servicios que mas éxito ha tenido en
Internet, y se puede definir como un conjunto de protocolos que permite, de una
forma sencilla, la busqueda y consulta remota de archivos de hipertexto. Es nece-
sario recordar que la WWW fue un desarrollo posterior a lo mencionado anterior-

mente (1990) y utiliza el Internet como medio de transmision.

Si bien la World Wide Web es uno de los servicios mas utilizados en el Internet,
existen muchos otros servicios y protocolos aparte de éste, como lo son el envio
de correos electronicos (SMTP), la transmision de archivos (FTP y P2P), las con-

versaciones en linea (ICR), la mensajeria instantanea, la transmision de contenido
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y comunicacion multimedia, television (IPTV), los boletines electronicos (NNTP), el

acceso remoto a otros dispositivos (SSH Y TELNET) o los juegos en linea.

Basados en la publicacion de Discovery Channel (2010) en su sitio web sobre la
historia del Internet, se puede decir que éste comienza propiamente en el mes de
junio de 1961, cuando Leonard Kleinrock publica desde el MIT el primer documen-
to sobre la teoria de la conmutacion de paquetes.

El 21 de noviembre de 1969 nace la primera red interconectada cuando se crea el
primer enlace entre las universidades de UCLA y Stanford, por medio de la linea

telefonica conmutada, producto del esfuerzo de varios cientificos y organizaciones.

Posteriormente, para el afio de 1972 se realiza la primera demostracion publica
de ARPANET, una nueva red de comunicaciones financiada por la DARPA® que
funcionaba de forma distribuida sobre la red telefénica conmutada.

De 1972 hasta 1986, ARPANET tuvo diversos cambios de protocolo que lo fueron
haciendo menos complejo y méas funcional, también le permiti6 ampliar su uso no
solamente para uso del gobierno sino por parte de diversas organizaciones tam-

bién.

Fue hasta 1989 que se inici6 la tendencia actual de permitir no solo la intercone-
xion de redes de estructuras dispares, sino también la de facilitar el uso de distin-
tos protocolos de comunicaciones. Posteriormente, un grupo de cientificos enca-

bezados por Tim Berners-Lee cre6 el lenguaje HTML, basado en el SGML*

Hablando de México Unicamente, es importante destacar, que ademas de ser

inaccesible para un gran porcentaje de la poblacién, el internet en México continta

® DARPA, acrénimo de la expresion en inglés Defense Advanced Research Projects Agency (Agencia de
Investigacion de Proyectos Avanzados de Defensa) es una agencia del Departamento de los Estados Uni-
dos responsable del desarrollo de nuevas tecnologias para uso militar.

* SGMLson las siglas de Standard Generalized Markup Language o "“Estandar de Lenguaje de Mar-
ca Generalizado". Consiste en un sistema para la organizacion y etiquetado de documentos.
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siendo una herramienta usada mayormente para el entretenimiento, quedando

rezagada la busqueda de informacion educativa, social y politica.

De acuerdo a los resultados obtenidos en una encuesta sobre el uso de Internet
por Parametria (Organizacion de investigacion estratégica, analisis y opinion de
mercado) (Parametria, 2010), seis de cada diez mexicanos nunca han entrado a
Internet, y el uso que se le da a la red se concentra principalmente en la busqueda
de entretenimiento y musica. Destaca que Unicamente el 41 % de los encuestados

dijeron haber usado alguna vez una red.

Por otro lado, el INEGI (2010) menciona que sélo el 40.1% de la poblacién ha
usado alguna vez una computadora y que el 33.8% de los mexicanos tienen acce-
so a Internet. Esto muestra una brecha de 6.3 puntos entre los usuarios de PC y
de Internet (Fig. 5).
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Figura 5. Uso de computadoras e Internet en México, 2001 a 2010.

En lo que se refiere a la accesibilidad a Internet en México, se puede decir que el
pais aun permanece atrasado, comparado con otros paises mas desarrollados.

Menciona el INEGI que por cada 10 mil habitantes, existen solamente 2 250 co-
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nectados a la red. Los lugares con mayor indice de conectividad son los Paises
Bajos y Suecia; este ultimo casi llega al 100%. Un dato interesante a destacar es
que en Finlandia, en el afio 2010, se decreto el acceso a Internet como un derecho

constitucional de todos los ciudadanos.

En la tabla No. 2 se representa la conectividad a Internet en varios paises por ca-
da diez mil habitantes. Como podemos ver, ademéas de que es poco el acceso a

Internet dentro del pais, las personas que si lo utilizan no lo hacen de manera co-

tidiana.
Paises Tasa Paises Tasa
México 2,520 Espafia 6,262
Peru 2,772 Francia 7,158
China 2,853 Australia 7,400
Argentina 3,040 Estados Unidos 7,624
Venezuela 3,095 Japon 7,680
Chile 3,398 Alemania 7,926
Brasil 3,920 Reino Unido 8,356
Colombia 4,553 Nueva Zelanda 8,438
Italia 4,883 Paises Bajos 8,963
Malasia 5,761 Suecia 9,080
Total Mundial 2,676

Tabla 2. Tasa de usuarios de Internet por cada 10,000 habitantes.

En primer lugar se encuentra que los cibernautas acceden a esta herramienta co-
mo medio de entretenimiento, en segundo lugar para buscar informacion sobre
datos sociales, de educacion o salud, y por ultimo, acceden con fines politicos, de

democracia y gobierno.
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Uno de cada cinco mexicanos (22%) cree que la tecnologia esta destinada so6lo
para personas con alto ingreso econémico; en tanto el 34% opina que es solamen-
te para personas con estudios. El 64% piensa que estar al margen del uso de las
nuevas tecnologias hace “sentir menos” a las personas. Seis de cada diez dicen

gue la tecnologia disminuye el contacto fisico entre las personas.

La mayoria de los mexicanos (84%) cree que es mas facil para los jévenes y los
nifios que para los adultos aprender a usar las nuevas tecnologias. Dejando de
lado las estadisticas nacionales, y hablando a nivel mundial, en el afio 2006 Inter-
net alcanzé los mil cien millones de usuarios, y se prevé que en 10 afios aproxi-

madamente, la cantidad de navegantes de la red alcanzara los 2000 millones.

Los datos anteriores dejan ver que en México el Internet es una herramienta que
esta en constante ascenso, pero que cuyo uso todavia se destina, en su mayoria,
al entretenimiento; otros paises mas desarrollados muestran un uso mucho mayor
del mismo, y con fines no solo de entretenimiento, sino sociales, politicos y educa-

tivos también.

2.2.1. La revolucion tecnoldgica de las PC de Microsoft

Ninguna de las nuevas tecnologias que se abordan en esta investigacién hubiera
podido ser desarrollada sin la presencia de una plataforma que las sostuviera, por
decirlo de alguna manera. Esta plataforma es, por supuesto, la PC (Personal
Computer, por sus siglas en inglés) o computadora personal. En esta seccion se
abordara la historia de la creacion y evolucion de lo que conocemos hoy como
computadoras personales, asi como el desarrollo de su popularidad y creacion de

nuevas tecnologias.
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Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola (RAE, 2011), una computado-

ra es:

Méaquina electrénica, analdgica o digital, dotada de una memoria de gran capaci-
dad y de métodos de tratamiento de la informacion capaces de resolver problemas
matematicos y logicos mediante la utilizacion automatica de programas informati-
COS.

La computadora como tal, se puede catalogar como un invento relativamente jo-
ven, con no mas de un siglo de existencia. Las computadoras que se conocen hoy
son el resultado de un conjunto de ideas y experimentos realizados durante este

ultimo siglo para mejorar el aparato de una manera constante.

Sus antecesores mas representativos son el abaco, uno de los primeros dispositi-
vos utilizados para contar, y la pascalina, que permitia realizar calculos de manera

mecanica por medio de engranajes.

Fue en 1882 que Charles Babbage inventé una maquina diferencial que realizaba
calculos de tablas simples, y 10 afios después, él mismo disefi6é la maquina anali-
tica, construida hasta 1989, con elementos de gran importancia y funcionalidad,
gue se siguen usando hasta la fecha: flujo de entrada, memoria, procesador e im-
presora de datos. Por esto, Babbage es considerado el "padre de las computado-

ras modernas”. (2003)

Posteriormente Howard H. Aiken construye la MARK1, una computadora que ba-
saba su funcionamiento en relevadores. A partir del siglo XX, el avance de la tec-
nologia en general permitid6 muy rapido el desarrollo de la computadora personal,
hasta llegar a lo que se conoce hoy dia. Sin embargo, tuvo que darse otro factor
de gran importancia para impulsar el uso de estos aparatos a nivel mundial: el
desarrollo del sistema operativo, es decir, el conjunto de programas que hacen
posible la gestion de los procesos basicos de un sistema informatico, y base de

toda computadora.
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Actualmente existe un gran numero de sistemas operativos, destacando los dos
mas conocidos: Windows y Mac OS. Todos aquellos que estén relacionados de
alguna manera con la informatica conocen estos dos términos. Microsoft llegé lle-
gado para quedarse; revoluciond la industria de la computacion y generé un in-

cremento bastante importante en el uso de la computadora personal.

Fue una compaifia fundada en 1975 por William H. Gates Ill y Paul Allen, que ha-
bian sido comparieros en la universidad y compartian la aficion de la programacion
de computadoras. Ese mismo afio crearon una version del lenguaje de programa-
cion BASIC para la primera computadora personal Altair 8800. Le llevaron el BA-
SIC al presidente de MITS (Micro Instrumentation and Telemetry Systems) y en

abril de 1975 firmaron un contrato.

A lo largo de los afios trabajaron con diferentes compafiias, y cuando el uso de la
computadora comenzaba a incrementarse de manera escandalosa, surgid Win-

dows, el sistema operativo que revolucionaria el uso de la computadora personal.

En 1985 Microsoft lanz6 “Windows”, un sistema operativo que ampliaba las pres-
taciones de MS-DOS e incorporaba por primera vez una interfaz gréafica de usua-
rio. Windows 2.0, que sali6 a la venta en 1987, mejoraba el rendimiento y ofrecia
un nuevo aspecto visual. Tres afios mas tarde aparecié una nueva version, Win-

dows 3.0, a la que siguieron Windows 3.1y 3.11.

Estas versiones, que ya venian preinstaladas en la mayoria de los equipos, se
convirtieron rapidamente en los sistemas operativos mas utilizados en todo el
mundo. En 1990 Microsoft paso a ser la empresa lider de programas informaticos

y alcanzé ventas anuales de mas de mil millones de ddlares.

Cabe destacar, que en 1991 Microsoft e IBM finalizaron una década de colabora-
cion cuando decidieron seguir caminos diferentes en la siguiente generacion de

sistemas operativos para ordenadores personales. IBM continué con un antiguo
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proyecto en comun con Microsoft, un sistema operativo denominado OS/2 (que
salié al mercado en 1987), mientras Microsoft decidié desarrollar su sistema ope-
rativo grafico Windows. En 1993 Apple perdié un juicio contra Microsoft al que
acusaba de violacion de las leyes de derechos de autor por haber copiado ilegal-
mente el disefio de la interfaz grafica de Macintosh. El fallo fue mas adelante con-

firmado por un tribunal de apelacion.

La rivalidad entre Microsoft y Apple ha sido uno de los grandes acontecimientos de
la historia de la computacion; sin embargo, hoy en dia estas dos son las compa-
filas mas exitosas en lo que se refiere al desarrollo de nuevas tecnologias en sis-

temas operativos.

2.2.2. MSN, el Messenger y los cuartos de chat

Como se mencion6 anteriormente, ahora que la sociedad se encuentra en la era
de la informacién debido a la llegada y auge del Internet y las nuevas tecnologias,
la accién para comunicarse entre individuos ya no es tan complicada como lo era
antes. Ahora, los medios de comunicacion masiva, aunados a la tecnologia, permi-
ten a las personas mantener una interaccion constante, y mantenerse informadas

de los aconteceres mundiales minuto a minuto.

La comunicacion por medio de documentos escritos enviados de un punto a otro
con un intermediario data, aproximadamente, de la invencién de la escritura. Hace
un par de décadas Unicamente, el hacer llegar un mensaje, del tamafio que fuera,
a un destinatario que no se encontraba en el mismo lugar que el emisor, sin usar
el teléfono, significaba una serie de procesos y logistica por parte de las compa-
filas de correo o servicio postal, las cuales no eran nada baratas, y se tenian que

seguir una serie de reglas y regulaciones para enviar la correspondencia.

Actualmente, este servicio que se sigue usando de manera cotidiana, pero de un

par de décadas a la fecha se ha visto opacado de manera contundente por un fe-
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nomeno que llegd a revolucionar los procesos de comunicacion entre los indivi-

duos: el chat, o cibercharla.

Este término designa una comunicacion escrita, realizada de manera instantanea,
usando el Internet como medio, que puede generarse entre dos 0 mas personas,
de manera publica o privada. Los usuarios de este medio comunmente utilizan

seudénimos o alias llamados “nicks”.

La comunicacién a través del chat o las salas de chat se ha caracterizado siempre
por su dinamismo, el cual supone, al mismo tiempo, una limitacion intrinseca: los
chats, surgen como una alternativa de comunicacion equivalente a una conversa-
cion informal y cotidiana; es por ello que la mayoria de las veces se ven sacrifica-
das las normas y reglas ortogréaficas y gramaticales, buscando una mayor agilidad

y rapidez en la comunicacion.

Con el surgimiento del chat surgié también una nueva forma de comunicacion,
conocida como lenguaje chat. Cada idioma tiene su conjunto de reglas y adecua-
ciones, y consiste en una forma abreviada de escribir las palabras de un mensaje
para que resulte mas corto y rapido. En realidad, esto seria una codificacion adi-

cional al propio idioma que se aplica al mensaje. (Garcia F. P., 2008).

Asi como se pudo experimentar una comunicacion mucho mas rapida, barata y
eficaz con el surgimiento del chat, existe una serie de factores negativos que ha-
cen que este “nuevo” modo de comunicacion algunas desventajas. Este tipo de
lenguaje adolece de una gran falta de comunicacion extra mas alla de las propias
palabras; por ejemplo, una comunicacion cara a cara no solo necesita de las pala-
bras, sino de un lenguaje corporal para complementarse. Se podria decir, enton-
ces, que con el uso del chat se rompen ciertos aspectos también importantes y
necesarios en el proceso de la comunicacion. En este caso, la carencia de un len-
guaje corporal, se ve sustituido por el uso de los “emoticones” (serie de caracteres

que representan un sentimiento o emocion humana), el uso de letras mayusculas
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para recalcar algo, etc., pero estas técnicas distan mucho de reemplazar al len-
guaje corporal, y muchas veces el resultado es la mala interpretacién del mensaje,

como menciona Antonio Pérez en “Historia del Messenger” (2009).

En la actualidad existe una gran cantidad de salas de chat online, privadas o pu-
blicas, para todo tipo de intereses, gustos, idiomas, preferencias, etc. Incluso mu-
chos de los sitios web de marcas, productos o servicios cuentan con cuartos de

chat para comunicar unos usuarios con otros y compartir opiniones.

Sin embargo, tenia que ser Bill Gates, el creador del sistema operativo mas utili-
zado en el mundo, el que revolucionaria el fendbmeno de la mensajeria instanta-

nea, con la introduccion de MSN o Messenger (Fig. 6).
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Figura 6. Messenger, el primer centro de charla a gran escala.

Uno de los medios que protagonizan la comunicacion en Internet (en este caso,
entre los jovenes) es el Messenger, situandose a la cabeza de los canales a través
de los cuales se relacionan y establecen contacto, de tal forma que ha aterrizado
en el centro de los hogares y centros educativos con una creciente presencia en el
ocio, la sociabilidad y la gestion de la identidad social de los jovenes, encontrando

a su vez correspondencias con formas emergentes de trabajo y productividad.

El rango de servicios que ofrece Messenger, como portal para comunicacion ins-

tantdnea, ha cambiado radicalmente con el paso de los afios y se han modificado
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sus versiones en numerosas ocasiones (Fig. 7). De 1995 que comenz6 su funcio-

namiento, a la fecha, las similitudes son escasas.
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Figura 7. Evolucion del servicio de MSN, 1995-2010.

Es importante mencionar que en un principio, Microsoft menosprecio al Internet,
considerandola como una red mas que no tendria ningun futuro, y fue por esto que
cred MSN, que era una red de su propiedad, y que se ofrecia como una alternativa
al Internet. MSN como alternativa de Internet, fue promocionado en sus versiones
de sistema operativo Windows 96 y Windows 98. Al ver el fracaso que tuvo esta
alternativa, Microsoft cambié de manera radical su estrategia, y se introdujo en el
mercado del Internet, para mas tarde transformar MSN en un portal mas de Inter-
net.

Actualmente, MSN distribuye servicios como cuentas de correo electrénico, posibi-
lidades de mensajeria instantdnea, un motor de basqueda y un servicio para la
creacion de blogs. MSN pronto paso a convertirse no solo en una aplicacion para
la red, sino en un fendmeno global, a tal grado que en la actualidad, de cada diez
personas que navegan en una computadora con Internet, alrededor de 8 inician

sesion en Messenger (Softwarelogia, 2011).
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Es, sin duda, uno de los programas mas conocidos en la web, ya que gracias a él
son millones las personas que tienen la facilidad de conectarse dia a dia, aunque
estén a miles de kildbmetros de distancia, de un lado del mundo al otro. Las esta-
disticas son impresionantes: todos los dias se envian mas de 9000 millones de
mensajes a través de MSN, posee mas de 130 millones de usuarios activos por
dia, mas de 300 millones de personas utilizan el programa en mas de 70 paises,
cada dia tienen lugar mas de 1.5 millones de conversaciones por Messenger y en
horas pico se pueden llegar a ver mas de 40 millones de personas conectadas al

mismo tiempo.

Los datos anteriores ayudan a ver el despliegue y el movimiento que provoca este
programa de mensajeria instantdnea, que es sin duda pionero en su rama, ade-

mas de que es uno de los programas gratuitos mas consumidos del mercado.

La amplia difusién de las tecnologias conversacionales, como el chat, responde a
las posibilidades comunicativas que brindan un nuevo tipo de relacion entre dos o
mas individuos; sin embargo, parece ser que este tipo de formas de comunicacion
esta ganando terreno cada vez mas rapido a las conversaciones cara a cara, 0

interaccidn entre personas fisicamente.

Estas tecnologias han cambiado los modos de concebir y escribir la lengua, asi
como la manera de percibir al mundo, debido a que, citando a Manuel Castells
(Castells, 1997): “vivimos en un mundo que se ha vuelto digital”.

2.2.3.Yahoo, el auge del correo electronico

La revolucion del Internet no hubiera sido lo mismo si no hubiera surgido lo que
hoy conocemos como correo electronico, o e-mail, que permitio el ahorro de cos-

tos de servicio postal y la posibilidad de enviar documentos extensos a cualquier
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persona en cualquier parte del mundo mediante sistemas de comunicacion elec-

trénicos.

Por medio de mensajes de correo electronico se puede enviar, no solamente texto,
sino todo tipo de documentos digitales. Su eficiencia, conveniencia y el bajo costo
del servicio estan logrando que desplace al ordinario para muchos usos habitua-
les. Sin duda, un recurso tecnoldgico casi indispensable hoy en dia.

El correo electronico no se consider6 como un invento importante cuando fue
creado por Ray Tomlinson, que simplemente tuvo la idea de crear un sistema para
enviar y recibir mensajes por la red. Tomlinson decidio usar la famosa “@” (arroba)
para especificar el destinatario del mensaje, y después de enviarse un mensaje a

si mismo inici6 la era del correo electronico.

Con el tiempo, el servicio de correo electronico se ha hecho uno de los mas com-
petitivos para grandes empresas, ademas de ser también muy lucrativo por las
contrataciones y publicidad que manejan. Un usuario de Internet siempre inicia su

uso en la red al crear una cuenta de correo electrénico personal, del tipo que sea.

Siendo una de las méas importantes herramientas de comunicacién a nivel mundial,
el correo electronico presenta también una serie de problemas, entre los que se
pueden encontrar los correos no deseados, los virus informaticos, la suplantacion

de identidad, los bulos o las cadenas.

Ademas de ser una de las herramientas mas usadas por grandes empresas para
generacion de espacios publicitarios, se considera de gran importancia destacar
que el correo electronico ha jugado un papel importantisimo en la mercadotecnia
directa de los ultimos afos. Si bien la mercadotecnia directa se basa en la interac-
cion personal del cliente con el mensaje publicitario u oferta, el correo electrénico
ha permitido desplazar de manera parcial el uso del servicio postal, y generar cada

vez mas mercadotecnia directa por medio de correo electrénico.
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El correo directo en formato postal, es un medio de promocién y ventas usado
desde hace mucho tiempo. Consiste basicamente en el envio, por medio del servi-
cio postal, de un sobre que por lo general tiene la funcién de dar a conocer alguna
promocién al usuario; actualmente este sistema esta siendo reemplazado, aunque
no por completo, por el correo directo en formato electronico. Puede contener pu-
blicidad directa, ofertas, presentacion de la empresa, invitaciones o algun tipo de

seguimiento al cliente para generar fidelidad.

El objetivo de una campafa de correo directo puede ser diverso: desde vender
algun articulo, hasta avisar de un cambio de domicilio. El correo directo en formato
electronico se considera un sistema rapido, barato y directo de contactar con
los consumidores potenciales de un bien o servicio. Una de sus claves de éxito
consiste en contar con una buena base de datos de clientes (actuales y potencia-

les).

La mercadotecnia directa por medio de correo electrénico presenta la ventaja de
que el consumidor potencial no tiene que salir de su casa o su oficina para recibir
el mensaje que se le quiere hacer llegar. Este tipo de medio es usado generalmen-
te para producir lealtad en el consumidor, para que conozca alguna promocién en
especial y adecuada a sus necesidades, o para recordarle que la marca esta ahi, y

que tiene lo que necesita.

El correo electronico, es uno de los medios que mayor efecto tuvo en la manera de
concebir la comunicacién tradicional. De alguna manera se llegoé incluso a consi-

derar una practica poco ética en situaciones de estricta etiqueta.
Como se mencion6 anteriormente cuando se abordé el tema del chat y los mensa-

jes instantaneos, al correo electronico le faltaba también ese factor importante en

la comunicacion, que era a interaccion persona a persona o cara a cara.
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No se decia lo mismo del teléfono, pues se consideraba que al escuchar la voz de
la persona con la que se esté teniendo la interaccion, se puede tener una idea del
lenguaje corporal que esta evocando, cosa que no sucede con el correo electroni-

CO.

Se puede decir, entonces, que el correo electrénico llegd para quedarse, y si bien
ha evolucionado su uso con el paso de los afios, su objetivo principal sigue y se-

guira siendo el mismo: generar una comunicacion inmediata de usuario a usuario.

2.2.4. Napstery los sistemas para compartir informacion

El surgimiento del Internet también trajo consigo el nacimiento de muchas plata-
formas y nuevas tecnologias que parecian en su época algo imposible o extrema-
damente novedoso. Después de la revolucion del Internet, y de que este medio se
hiciera bastante popular, surgié por primera vez una forma de compartir informa-

cion de manera gratuita por medio de la red.

Cada vez habia més informacion en la red, buena o mala, y esto generé la necesi-
dad de compartirla o de transmitirla de alguna manera. Los usuarios ya no se con-
formaban con consultarla Gnicamente, o escucharla unicamente; deseaban adqui-
rirla. El deseo de poseer o adquirir algo no comenzd, ni mucho menos, con el sur-
gimiento del Internet, pero ese si fue un factor que ayudd en gran manera a que se

pudieran compartir contenidos.

Ante la imposibilidad de encontrar ficheros mp3, surgié la idea, a finales de los
noventa, de generar una plataforma que permitiera tener acceso a la musica en
los formatos mp3 (formato de compresién de audio digital patentado que usa
un algoritmo con pérdida para conseguir un menor tamafo de archivo) sin necesi-
dad de recurrir a complejos sistemas 0 enlaces que al poco tiempo dejaban de
funcionar Surgio entonces un servicio de distribucion de archivos de musica crea-

do por Shawn Fanning. Este sistema permitia compartir musica de forma gratuita a

pag. 63


http://es.wikipedia.org/wiki/Compresi%C3%B3n_de_datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Algoritmo_de_compresi%C3%B3n_con_p%C3%A9rdida

través de la red y fue liberado al mundo en junio de 1999 con el nombre de Naps-
ter (Fig. 8).

napster.

Figura 8. Napster, el intercambio de musica redibujo a la industria musical.

Los usuarios mas comunes que recurrian a este tipo de servicio eran jévenes de
no mas de 25 afios, que con teclear el nombre de la cancion recibian la version
digital de la misma en formato mp3. Para el afio 2000, el fenbmeno Napster se
habia convertido en una auténtica fiebre, logrando reunir 20 millones de usuarios

en tan solo un afo.

A pesar de su gran impacto en tan poco tiempo, Napster fue mas famoso por su
escandalo que por su trascendencia en el mundo de la musica. En el afio 2000, la
banda estadounidense de trash metal “Metallica”, los demando por cuestiones de
derechos de autor, y ese mismo afo, en una respuesta inmediata, Napster blo-
gued a 300 000 usuarios que habian compartido contenido de dicha banda. Los
problemas no terminaron ahi. Las demandas siguieron para Napster, y a inicios
del 2001, la Corte de Apelaciones los obligdo a poner fin al intercambio de cancio-
nes con derecho de autor. Finalmente Napster dej6é de funcionar y acord6 pagar

26 millones de délares a las discografias.
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2.2.5. Google, buscadores y plataformas multimedia

El hecho de que existiera todo tipo de contenidos en la red, no daba la certeza de
que éstos pudieran ser encontrados de manera facil y rapida. Anteriormente era
necesario teclear el sitio web especifico para acceder a él, y no habia una manera

de buscar los contenidos que se pretendian consultar.

Con el surgimiento de los buscadores en Internet, no sélo se hizo mucho mas facil
la consulta de documentos, sino que permitidé la generaciéon de mucho contenido

gue antes no existia, porque ahora era mucho mas facil acceder a él.

Un buscador es un sistema informéatico que busca archivos almacenados
en servidores web. Las busquedas se hacen con palabras clave o con arboles je-
rarquicos por temas; el resultado de la busqueda es un listado de direcciones
web en los que se mencionan temas relacionados con las palabras clave busca-

das.

Al hablar de Google no sélo se esta hablando de una marca o un buscador de
contenidos en la red, sino de un ejemplo a seguir por su impresionante crecimiento

y Su exitoso plan de negocios.

Lo que comenzd como una idea de un par de universitarios que desoyeron los
consejos de sus asesores, se ha convertido en una de las empresas mas eficaces
del mercado tecnol6gico mundial. Asi es la empresa mas envidiada en estos ulti-

mos anos.

Si bien Google es considerado como uno de los mejores motores de busqueda
para la mayoria de los usuarios de Internet, no todos lo admiran por este aspecto,
sino por su impresionante crecimiento. Se ha considerado en numerosas ocasio-
nes como un modelo a seguir por la forma en la que aparecid y se desarrollo, por

su manera de operar y la innovacién continua que no para de sorprender.
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Resulta dificil pensar que ésta es una empresa que nacio en el afio de 1998, y que
no soélo constituye un icono a nivel mundial, sino que se ha convertido, como se
menciono anteriormente, en un respetable modelo a seguir por la manera en que
opera cada una de sus unidades de negocio. David A. Vise y Mark Maleseed, au-
tores del libro La historia de Google (2006) se refieren a la comparia como “el ma-

yor éxito empresarial, mediatico y tecnoldgico de nuestro tiempo”.

La trascendencia que tiene Google como marca (Fig. 9) ha rebasado las barreras
del simple buscador de contenidos en la web; ahora esta totalmente inmerso en el

ambito digital por su vasta cantidad de proyectos dentro de la red.

G Q0O g l@m
Figura 9. Google se ha convertido en sinébnimo de Internet.

Entre algunos de ellos podemos mencionar, ademas del motor de basqueda mas
utiizado del mundo, la plataforma para crear cuentas de correo electrénico
(Gmail), una herramienta para comparar precios de productos y servicios (Froo-
gle), un impresionante programa que permite visitar cualquier parte del mundo con
imagenes via satélite (Google Earth), un par de herramientas complementarias
para publicidad (Google AdWords y AdSense), mensajeria instantanea (Google

Talk) y recopilacion de noticias (Google News) entre otras.

Lo mas impresionante de estas plataformas no es el hecho de que existan, sino de
gue Google las lanz6 todas con mejores caracteristicas que las ya existentes, y
por consiguiente, cada una de ellas se ha colocado en la punta de su segmento de
mercado. El éxito de Google como buscador se basé principalmente en su capaci-

dad de arrojar resultados precisos y en la sencillez de su interfaz. Otro aspecto
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que le dio un mayor valor al buscador fue la imparcialidad con la que contaba para
priorizar sus resultados de busqueda. Hoy en dia y no funciona asi, pues las em-
presas compran a Google un lugar en la lista de resultados.

Como menciona Romero (2004), Google ha conseguido demostrar a muchos que
es posible seguir un suefio, tener pocos medios y hacer que triunfe. Google no
solo revoluciono el sistema de busqueda de contenidos en Internet, sino que con
el paso del tiempo, y con las distintas aplicaciones que fue creando, ha desarrolla-
do un imperio de marca, convirtiendose en una de las comparfias mas importantes
del mundo. Actualmente constituye un fenémeno no soélo tecnoldgico sino cultural,

en donde incluso ya es comun el verbo “googlear”.

2.2.6. Comercio electronico: E-bay

Con la revolucién del Internet, los contenidos y los buscadores, no resulté sor-
prendente el hecho de llevar la comercializacion en linea un paso mas alla, y co-
menzar a usar este medio como intermediario entre un comprador y un vendedor.
El término "comercio electronico” se refiere a la venta de productos y servicios por
Internet. Actualmente, este segmento presenta el crecimiento mas acelerado de la
economia. Gracias al costo minimo que implica, hasta la empresa mas pequefa

puede llegar a clientes de todo el mundo con sus productos y mensajes.

El uso de una plataforma electronica para vender productos o servicios no siempre
trae buenos resultados a la empresa u organizacion que lo utilice; es necesario
valorar el mercado y el publico objetivo al que la empresa se esta dirigiendo, y es-

tudiar la factibilidad de llegarle al comprador de esa manera.
Muchas empresas han fracasado en el uso de comercio electrénico porque no di-

rigen sus esfuerzos de manera correcta, o bien porque su publico objetivo no es

del tipo que ingresa a Internet y navega en él de manera habitual.
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Pero no todo son factores negativos para las empresas que deciden usar este
medio. Teniendo en cuenta que el 69% de la poblacion conectada a la red ha rea-
lizado al menos una compra en los ultimos 90 dias, usar este medio puede llegar a
ofrecer un gran beneficio a las empresas que lo emplean bien. E-bay es, sin duda,
la plataforma precursora que permitié que las empresas y los individuos comenza-

ran a vender sus productos y servicios de manera electronica (Fig. 10).

Figura 10. E-bay, una plataforma para “virtualizar” el mercado.

La empresa comenzd como un sitio de subastas Unicamente, o ventas organiza-
das de productos al mejor postor, es decir, a aquel comprador que pague la mayor
cantidad de dinero o de bienes a cambio del producto, en una oferta publica res-

pecto de un precio base de partida.

E-Bay fue fundada en 1995 por Pierre Omydiar en San José, California, y el primer
articulo vendido fue un puntero laser inservible, por un precio de 13.83 délares.
Asombrado, Omydiar contacté al ganador de la subasta con el fin de averiguar si
realmente éste entendia lo que habia comprado. La respuesta fue mas asombrosa

aun: "Me gusta coleccionar punteros laser inservibles". (2008).

Al afio siguiente de su fundacion, el negocio contaba con cerca de 40 000 usuarios
y secciones como coleccionismo, filatelia, numismatica, informética y electrénica.
En 1998 Meg Whitman, actual presidenta de e-Bay, se incorporé a la compaifiia y

un afo siguiente marco su salida a la Bolsa.
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Hoy en dia es un mercado global y dinamico en el que hay a la venta a diario una
media de 50 millones de articulos en todo el mundo. Se compran y venden articu-
los nuevos y de "segunda mano" clasificados en mas de 50 000 categorias.

Aunqgue la mayoria de las personas consideran a e-bay como un sitio se subastas
en Internet, su éxito se basa en la gran cantidad de articulos que se pueden en-
contrar, y en el hecho de que exista algo para las necesidades de cada usuario.
Una forma fécil y rapida de conseguir lo que quieren sin tener que viajar o realizar

largo procesos para obtenerlo.

Se calcula que mas de un millon de empresas que han usado e-bay se han visto
beneficiadas de alguna forma, ya que constituye una manera totalmente distinta

de comercializar los productos y hacerlos llegar directamente a los usuarios.

Este aspecto es el pilar de la empresa, y lo que permitidé su rapida expansion, ya
que las empresas no se tenian que preocupar por realizar costosas y largas inves-
tigaciones de mercado, ni desarrollar estrategias de mercadotecnia o posiciona-
miento. Se hacia mercadotecnia directa si ningun esfuerzo por parte del que ofre-
cia los productos o servicios, ya que solo se tenian que preocupar por publicarlo
en el sitio y el usuario interesado, probablemente desde el otro lado del mundo,
era el encargado de buscarlo y con sélo teclear las palabras claves de lo que bus-

caba, era muy probable que lo encontrara.

Por eso se considera a esta empresa, mas que un sitio de Internet, una poderosa
herramienta de comercializacion, sin olvidar que las compras en linea se han con-
vertido en un fendmeno en los dltimos afios por las ventajas que ofrecen. Lo mas
importante de esta compaifiia en la actualidad es su red de usuarios, que no deja
de crecer y que esta compuesta en su nucleo por ese millon de profesionistas que
han hecho de e-bay su negocio, aunado a los miles de vendedores particulares,

donde es muy probable que la mayoria viva de sus ventas en linea.
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Es dificil comparar una empresa tan grande y de tanta trascendencia como Micro-
soft con una plataforma como e-bay, pero se ha hablado de que incluso este gi-
gante no ha podido ignorar a la plataforma de ventas online (Shankland & Foley).
El “Coloso de Seattle” ha firmado un acuerdo con la compafia para utilizar sus

servicios en la mayoria de los portales.

Los ingresos de estas plataformas provienen de las cuotas que cobran a los ven-
dedores por publicar o vender algun articulo; ademas, como se menciond con
Google, e-bay se ha convertido también en una plataforma de publicidad, que es

la otra parte de sus ingresos.

Si bien los riesgos y desventajas de comercializar por este medio son pocas, vale
la pena mencionarlas: al ser usuario de este tipo de sitios, el vendedor se ve to-
talmente indefenso ante el corporativo, y se arriesga a las decisiones drasticas
que éste pueda tomar, como cerrar su cuenta o no autorizar una transaccion. Otro
riesgo importante que se corre es el envio de los productos. Es importante recor-
dar que este tipo de sitios dependen de los servicios de paqueteria para hacer lle-
gar los articulos al comprador, y si bien muchos tienen alianzas o contratos con las
compafiias de paqueteria, son numerosos los casos que se han presentado de
articulos dafados, o que nunca llegaron, aspecto que no estd en manos del ven-
dedor, a menos de que sea mal intencionado. Actualmente e-bay es una compa-
fila sumamente rentable y en constante expansion, como se puede observar en la
version de e-bay para México, MercadoLibre, que ha sido igual de exitoso y fun-

cional.

Las ventas en linea son un negocio cuya rentabilidad se ha comprobado amplia-
mente y que esta en constante crecimiento, por lo tanto, es un aspecto a conside-
rar y tomar en cuenta desde la perspectiva de la mercadotecnia, pues tiene un
gran futuro. Es importante mencionar que de aqui salieron los creadores de una

de las plataformas mas importantes de la web: YouTube.
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2.2.7. Youtube, la “red social” en video

Desde su aparicion en al afio 2005, YouTube, un sitio web para subir y compartir
videos, se convirtio en el fendbmeno mas importante y trascendente de la llamada
red 2.0. Este sitio ha tenido un impacto de grandes repercusiones no sélo en la
red, sino en la sociedad en su conjunto. Fue fundado en febrero de 2005 por tres
ex-empleados de PayPal: (Chad Hurley, Steve Chen y Jaweb Karim), la compafiia

de pagos online perteneciente al grupo e-bay.

El primer video que se subié a este sitio lleva como titulo “Me at the Zoo” (yo, en el
zooldgico) y fue subido por Jawed Karim, uno de los fundadores del portal. La tec-
nologia que usa este sitio permite que los usuarios no se tengan que preocupar
por transformar los videos, ya que lo que tienen que hacer es simplemente subir-
los. Otro aspecto practico de YouTube es la posibilidad de insertar una pelicula en
una pagina web externa a sus servidores, pese a que el fichero resida fisicamente
en ellos. Eso permite a bloggers y creadores de websites disponer del video em-

potrado en sus paginas.

YouTube aloja una enorme variedad de video clips de peliculas y programas de
television, videos musicales y videos caseros (a pesar de las reglas de YouTube
contra subir videos con copyright, este material existe en abundancia). En este
sentido, YouTube ya ha tenido algunos encontronazos legales con productoras y

cadenas de television.

Este sitio, con su corta historia dentro de la web, ha registrado el mayor crecimien-
to exponencial que se recuerde. Incluso mayor al fenémeno Google, e-bay y todos
los mencionados con anterioridad. Desde el primer pago que se hizo por parte de
los creadores del sitio por la factura de banda ancha que se necesitaba, el creci-
miento ha sido increible.
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Uno de los factores claves del éxito de YouTube es su facil acceso, ya que es
sencillo de usar y no se tiene que hacer un registro para poder ver los videos,
aunque si para subirlos y para comentarlos. Es dificil pensar que el fenomeno de
YouTube comenzara por el deseo de hacer llegar un video de una fiesta de estos
tres amigos por correo. Ante la imposibilidad de poder mandarlo por su larga dura-
cion, idearon un sistema con un sitio muy grande donde cualquiera pudiera enviar
y ver cualquier video. Eso era en 2005; hoy en dia las estadisticas hablan por si

solas.

La demanda que ha presentado el sitio ha provocado que suba también el costo
de la infraestructura del mismo. El video en Internet, en la actualidad, sigue impa-
rable, como lo indican diversos estudios disponibles hasta el afio 2010 (Fig. 11).
En comparacion con el afio 2009 que se subian 20 horas de video por minuto
(Walk, 2010), el director de gestiébn de producto menciona que para el afio 2010,
en tan solo 60 segundos se subia un dia completo de contenido audiovisual al si-

tio, es decir, 24 horas de contenido por cada minuto.
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Figura 11. Un dia de video por minuto. Blog de YouTube en espafiol.
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Este dato es muy impresionante si se consideran todas las cosas que pueden su-
ceder en 24 horas; la tierra gira 360 grados mientras orbita el Sol, la aguja segun-
dera del reloj se mueve 86 400 veces, el cohete mas rapido llega a Saturno, el
alpinista con mas experiencia llega a la cima del monte Everest, y transcurren dos

dias y medio en Jupiter.

Segun datos proporcionados por el propio Google (Espinoza, 2010), aproximada-
mente 1 000 millones de videos son reproducidos diariamente en el sitio por casi
445 millones de usuarios globales. A nivel global, YouTube representé mas de 9%
del total de tiempo pasado online en agosto de 2009. Eso implica un incremento
de 5 puntos porcentuales en menos de 9 meses y posiciona a YouTube como el
sitio nimero dos en minutos pasados online, sobrepasado solamente por Face-
book.

YouTube es también el segundo motor de budsqueda a nivel global. Hubo aproxi-
madamente 17 000 millones de consultas en YouTube en agosto de 2009 (un cre-
cimiento de 80 por ciento afio sobre afio), mientras que las busquedas en Yahoo!
fueron 9 000 millones (un crecimiento de 8% afio por afio). Segin se anuncié en
marzo de 2010, cada minuto se suben a YouTube alrededor de 24 horas de video;
en mayo de 2009 eran 20 horas, lo que equivaldria a que los estudios de Holly-
wood estrenaran mas de 110 000 peliculas por semana. Mas de 50% de los vi-
deos en YouTube han sido calificados o comentados por la comunidad de usua-
rios. Si bien YouTube es considerado como un fendmeno global que ha cambiado
a la sociedad y la manera de consultar y recibir contenidos audiovisuales, también
es considerado el mejor medio para provocar el efecto viral por su inmenso alcan-
ce a las masas. Un claro y efectivo ejemplo de esto es el caso de United Airlines y
Dave Carrol, un cantante canadiense de country. En el aflo 2008, Dave Carroll
viajaba hacia Nebraska con su grupo “Sons of Maxwell” para una gira de concier-
tos de una semana en un vuelo de United Airlines, cuando lamentablemente su
guitarra Taylor, valorada en 3 500 dolares, fue “destrozada” por los encargados de

transportar el equipaje.
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Figura 12. Gracias a YouTube Dave Caroll llevé la queja del consumidor a otro nivel.

Dave Caroll se cansé de esperar una respuesta a su reclamacion y tras nueve
meses sin recibir ningun tipo de compensacion por el destrozo de su guitarra, de-
cidié escribir y producir tres canciones explicando lo sucedido. Nadie podia imagi-
narse el impacto mediatico y publicitario que esto iba a tener. Tras subir los videos
a Youtube, la noticia se propagé por toda la red, provocando el comienzo de una

campafia mediatica sin precedentes (Fig. 12).

Sin duda la campafia negativa que se generd contra la empresa resulté mucho
mas perjudicial a United Airlines de lo que le hubiera costado reembolsar el costo
de la guitarra. Es un claro ejemplo del poder que tienen los medios y del efecto

viral que puede provocar el uso de una plataforma como YouTube.

2.2.8. MySpacey el contacto personal

La revolucion del Internet provocé también nuevas y novedosas maneras de gene-
rar, comunicar y compartir informacion. Para el afio 2003 surgio un novedoso sis-

tema que no solo permitia a los usuarios generar y publicar contenido a través de
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perfiles personales, sino crear su propia identidad con una libertad que en otro

lado no tenian; este sitio web llevaba el nombre de MySpace (Fig. 13).

§ myspace

Figura 13. MySpace, una red social especializada en la difusion de artistas musicales.

La compaiiia fue creada en julio de 2003 por Tom Anderson (29 afios) y Chris De
Wolfe (39 afos); pero en julio de 2005, viendo el éxito del sitio, el magnate Rupert
Murdoch lo adquirié por 580 millones de ddlares, para News Corpotation. Esta red,
en la que los usuarios facilitan datos personales, ofrece una buena plataforma co-
mo soporte publicitario. La compafiia se sostiene, hasta la fecha, a través de la
publicidad online. El compartir un perfil virtual de sus gustos y preferencias provo-
c6 el entendimiento entre diversos usuarios que se relacionaban y compartian in-

formacion de manera virtual.

MySpace es considerado en la actualidad el “sitio de los adolescentes de Estados
Unidos”. Los adolescentes son el grupo objetivo para el cual se creo el sitio, y es
uno de los mas apreciados por los jovenes norteamericanos porque les brinda la
oportunidad de depositar sus suefos, y de alguna manera, contar sus experien-
cias y encontrarse. Se puede decir entonces que un factor clave para su éxito fue

la libertad que les daba a los jovenes de expresarse.

El sitio fue impulsado en un principio por fanaticos de musica independiente de
Los Angeles, y fue creciendo hasta convertirse en lo que es hoy en dia. Si bien la

creacion de otras redes sociales, y sitios online mas novedosos, ha desplazado
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ligeramente a MySpace del lugar de popularidad en donde se encontraba, sigue
siendo uno de los mas populares, y se ha convertido en un negocio bastante ren-
table visto del lado de la publicidad y los espacios que venden.

¢ Por qué MySpace sigue siendo tan popular, después de la revolucion de las re-
des sociales? La respuesta a esta pregunta es sencilla: ningan otro sitio ha logra-
do combinar las caracteristicas que ofrece, ni ha sido dirigido de manera directa a
los adolescentes como lo hizo MySpace. Muchos jovenes aun lo consideran su

sitio de encuentro y entretenimiento preferido.

Una de las virtudes mas importantes de este sitio, desde el punto de vista de la
mercadotecnia, es la facilidad con la cual comenzé a explotar su popularidad y los
recursos con los que contaba, creando de esta manera una plataforma de publici-
dad bastante exitosa, que es lo que le ha permitido subsistir hasta la fecha. Siendo
que millones de usuarios visitan la pagina diariamente, MySpace encontré un mo-
do de sacarle provecho a esto y comenzo6 uno de los negocios de publicidad mas
efectivos de los ultimos afos: la venta de espacios en Internet. Cada vez mas em-
presas, sin importar su giro o publico objetivo, optan por anunciarse en sitios de
este tipo, pues tienen garantizada la visualizacién de sus contenidos por millones

de usuarios diariamente.

Para el aflo 2007, cuando el sitio se encontraba en su mejor momento (Elkin,
2007), tenia 185 millones de usuarios registrados, donde el 50.2% eran mujeres y
el 49.8% hombres, con un rango de edad de los 14 a los 34 afios. Tenia entre 39 y
45 billones de vistas diarias a la pagina y 350 000 nuevos registros al dia. Conte-
nia un billon de imagenes en total en el sitio y 25 millones de canciones con 150

000 solicitudes por segundo, mientras operaban 6 000 servidores web.

MySpace es un claro ejemplo de que con el surgimiento del Internet, como se ha
mencionado anteriormente, surgieron también nuevas maneras de relacionarse y

comunicarse, dirigidas a un publico objetivo especifico y con caracteristicas simila-
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res. Sin embargo, también representa el lado conflictivo de Internet, pues los me-
dios son tan volatiles como la preferencia de los consumidores por ellos, y lo que
un dia se encuentra en la cima, puede desaparecer casi con la misma rapidez que

surgio.

La popularidad de este tipo de sitios seguira creciendo en un futuro, porque el ser
humano siempre ha tenido la necesidad de comunicarse, y ahora las relaciones y
comunicaciones en Internet se han convertido en un factor indispensable para un

gran sector de la poblacion.
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2.2.9. Las ventas virtuales: Apple store en itunes

La posibilidad de adquirir masica por medio de la red sin necesidad de comprar un
disco completo, o adquirirla de manera ilegal en sitios de descargas como Naps-
ter, abrié una nueva brecha en la era de la tecnologia y una posibilidad de negocio
rentable al 100%. Se puede decir que de alguna manera todo surgio con la llegada
del ipod, los reproductores multimedia portatiles disefiados y comercializados por
Apple, presentados el 23 de octubre de 2001, y que para su época se considera-
ban como una auténtica revolucion tecnolégica, en la medida en que permitian

llevar, literalmente, 1000 canciones en el bolsillo.

Con la llegada del ipod llegé también la plataforma que permitia organizar y repro-
ducir musica, llamada itunes. Para junio de 2002, la compairiia ya habia sacado la
version numero 2 del dispositivo, y al afio siguiente alcanz6 su primer millén en
ventas, acompafado de la primera version de la itunes music store con 200 000

canciones.

Esta plataforma permite a los usuarios de itunes comprar y descargar canciones
para un uso limitado de computadoras y un nimero limitado de dispositivos repro-
ductores (ipod). Itunes store es una plataforma que se encuentra totalmente inte-
grada a itunes. Lo primero que llama la atencién del contenido adquirido por medio
de itunes store es que son pistas 100% protegidas por el sistema DRM FairPlay

digital rights management de Apple.

El sistema, a pesar de implicar una inversion para el usuario, fue totalmente acep-
tado por el grupo objetivo o nicho de mercado al que esta dirigido el producto, que
es de un nivel alto y que no mostré reserva alguna a adquirir sus canciones por
este medio, como lo suponia la compafiia. Entre el 2003 que se lanzo el sistema y
febrero de 2006 ya habian sido descargadas mas de un billon de canciones; esto
significa un billébn de canciones que de otro modo hubieran sido, en su mayoria,

descargadas ilegalmente.
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Dentro de los aspectos positivos del sistema se encuentra la incompatibilidad con
algunos sistemas operativos como Linux, pero esto no ha sido un aspecto que re-
presente una gran pérdida para la compaiiia. La estrategia de la compafia consis-
te en direccionar a los usuarios del dispositivo al sitio web de compra cuando co-
nectan su dispositivo por primera vez a la computadora. Una vez en el sitio reciben

cierta cantidad de contenido gratis, como incentivo.

Como cualquier producto o servicio exitoso, Apple vio la posibilidad de ampliar la
gama de productos ofrecidos, y para septiembre del 2006, itunes store ya no solo
ofrecia contenido sonoro, sino que se habian incorporado también juegos para
diversos dispositivos, peliculas y programas televisivos. (En la cabeza de Steve
Jobs, 2009). Actualmente, esta revolucionaria tienda virtual opera en 21 paises
alrededor del mundo. Entre los mas importantes se encuentran Alemania, Austra-
lia, Austria, Bélgica, Canad4, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Finlandia,
Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Japén, Luxemburgo, Noruega, los Paises Bajos,

Portugal, Reino Unido, Suecia y Suiza.

Itunes Store fue, sin duda, una extensién de linea exitosa acompafada de un pro-
ducto principal exitoso, que no soélo cred la pauta para lo que se conoce ahora co-
mo tiendas virtuales, sino que tomd una plataforma dependiente del Internet y la
convirtid en un aspecto positivo para las compafiias disqueras y los artistas bene-
ficiados.
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2.2.10. Blogs: foros de expresion alternativos y generacion de contenidos

Conforme iba creciendo la popularidad del Internet, y la generacion de contenidos
dentro de él, fueron creciendo también las relaciones personales entre usuarios, y
la integracion de los mismos en ciertos grupos de interés o sitios web selectivos.
El blog es un sitio web especializado, que trata de ciertos temas y va dirigido a
ciertas personas. Este tipo de sitio web puede ser administrado y generado por
una persona o puede ser colectivo y recibir informacion generada por varios usua-
rios. El surgimiento de los blogs permitié a los individuos expresarse y comunicar-
se de manera libre sobre los temas de su interés, ganando un rapido interés entre
los jévenes hasta convertirse en parte de su cultura. (Castillo Serna & Esteban
Villamo, 2008)

Si bien los términos “blog”, “blogger” y “weblog” se pusieron de moda durante un
tiempo, en la actualidad el blog no es un tema que ocupe los encabezados de las
notas de tendencias, o de los articulos relacionados a Internet. Esto se debe a
gue, ademas de que ha transformado su objetivo en cierto grado, y el para qué se
usa, ha comenzado a ser reemplazado de manera parcial por nuevos y mas nove-
dosos modos de generacion y difusion de contenidos, ademas de interaccion. El
fenémeno aparecié en la segunda mitad de la década de 1990, sin embargo su
afo de explosion en el internet anglosajona se dio hasta 2004.

¢, Qué es exactamente un blog y qué es lo que lo distingue de cualquier otra plata-
forma o sitio web? Un blog se puede definir como un sitio web que contiene publi-
caciones en linea generadas con una periodicidad alta, y que son presentadas por
lo general en orden cronoldgico inverso (lo ultimo que se ha publicado es lo prime-
ro que aparece). Suelen disponer de un sistema de comentarios que permite a los
lectores participar de forma activa y directa con otros interesados en el tema o con

el generador del contenido.
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Lo mas interesante de estos sitios no es, por supuesto, la organizacion o presen-
tacion de los contenidos, sino la comunidad de lectores que se forma alrededor de
él, y que forman una red, ya que muchos de sus lectores seran, a su vez, editores
de otro blog, y asi se seguira la cadena de manera consecutiva. Mucho de su éxito
consistié en dos factores esenciales: la gran variedad de contenidos y la sencillez
que implicaba tanto navegar como participar y administrar uno. Por ser un sitio
enfocado hacia “afuera”, los blogs contienen muchos enlaces y estan integrados
en gran parte con informacidn ya existente en otros sitios. Aunado a esto, crear y

editar un blog basico es tan sencillo como revisar un correo electronico.

El motor que logr6 impulsar el fenémeno de los blogs durante mucho tiempo, se-
gun Hugh Hewitt (2005), fueron los deseos de las personas comunes de contar
historias, de generar contenidos y de conversar. Los deseos de los individuos de
comunicar y expresar sus opiniones y posturas siempre han estado ahi, y con el

Internet llegd una herramienta importantisima para que lo pudieran llevar a cabo.

La difusion y el auge de este tipo de sitios es un hecho que muchos consideran sin
precedentes. Durante el primer trimestre del aflo 2005, el 30% de los internautas
estadounidenses leia algun blog. En la actualidad, existe mas informacion en
blogs, que el total de la suma de todos los diarios en circulacién en el mundo. Este
es un dato muy significativo, y de alguna manera expresa hacia donde va el Inter-
net y la rapidez con la que esta superando a algunos de los medios convenciona-
les.

Si bien son una herramienta que se ha visto opacada en alguna medida por otro
tipo de plataformas online, es muy dificil que desparezcan por completo, dadas las
implicaciones sociales que conlleva. Se puede decir entonces que queda aun mu-

cho tiempo para explotar a los blogs.

pag. 81



2.3. El impacto social de Internet: la globalizacion

Ya se ha establecido que el Internet es toda una revolucién, no sélo en el plano
tecnoldgico, sino también en relacion a las implicaciones que tiene en los diferen-
tes &mbitos que definen a una sociedad. Ha funcionado, desde sus inicios hasta la
fecha, como una herramienta que pasoé de ser util, a ser casi indispensable para
un sector muy grande de la poblacién general. Han permitido, principalmente, te-

ner un acceso a la informacion de manera mas rapida y facil.

Internet es mucho mas que una red de aparatos, o un conjunto de servicios de
informacion. Internet es, en la actualidad, una ventana abierta por completo a la
comunicacién hacia la sociedad en general. Se puede incluso considerar como un

foro general que siempre esta abierto a todo publico.

Es importante recordar que Internet es una herramienta que por primera vez en la
historia, permitia comunicarse con facilidad y libertad. El Internet, si se considera
como una sociedad, esta orientado a las personas, y dado que es un fenébmeno de
gran alcance, debe tener implicaciones gigantescas también en el aspecto social.

En primer lugar, el Internet ha eliminado las barreras del tiempo y la distancia, uno
de los aspectos mas importantes ya que ha generado una red de comunicacién
mucho mas eficaz y répida de la que se conocia. Esto ha permitido, como se men-
ciond con anterioridad, un deterioro en la calidad de las relaciones humanas, las
cuales se han ido difuminando dejando de lado la interaccién personal y sustitu-
yéndola por la interaccion virtual. Lo anterior se considera como un aspecto nega-
tivo, ya que esta tendencia sugiere una robotizacion gradual de los individuos
(usuarios de Internet) que usaran cada vez mas este medio, provocando asi una
disminucién de las cualidades que distinguen a todos los seres humanos para co-

municarse.
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Por otro lado, el crecimiento explosivo del Internet ha hecho que la distribucién de
la informacion no tenga, en su mayoria, ningun tipo de segmentacién, y por consi-
guiente los contenidos con censura dentro del mismo son muy limitados. Si no se
tiene bien definido hacia quién va dirigia la informacion, no tiene caso generar al-

gun tipo de filtro.

El facil acceso a Internet, entonces, ha cambiado no sdlo los habitos de las rela-
ciones humanas, sino que la informacion dentro del mismo se ha hecho préactica-
mente accesible para todos los sectores de la poblaciéon, y eso puede llegar a te-
ner consecuencias sumamente graves dentro de determinada sociedad o grupo

social.

Asi como el Internet influye en muchos aspectos de la vida cotidiana, la globaliza-
cién es un fendémeno o proceso econdémico, tecnolégico, social y cultural que con-
siste en la cada vez mayor comunicacion e interdependencia entre diversos paises
del mundo, lo cual provoca una unificacion de sus mercados, de sus sociedades e
incluso de sus culturas. Debe tomarse en cuenta que el Internet es, en buena me-
dida, producto de la globalizacion. La globalizacién es un proceso directamente
relacionado con el Internet, y se podria decir incluso que es dependiente de él de

alguna manera, debido a su alcance hacia las masas (Biagi, 2006).

Si bien la globalizacién ha abierto las posibilidades a nuevos mercados y a una
creciente economia en los paises mas desarrollados, no todas las personas lo to-
man como un gesto positivo. Los grupos mas radicales que se oponen a este pro-
ceso, mencionan que para ellos es como una invasion a su cultura, a su mercado

y a sus costumbres.

En la vida cotidiana se puede percibir a la globalizacién en los avances tecnol6gi-
cos que forman parte del actual estilo de vida, como celulares, iPod, laptops, vy el
mismo Internet. En el aspecto financiero, la globalizacién ha ofrecido la posibilidad

de hacer transacciones mucho mas rapidas, compras por Internet y muchas otras
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actividades. Las negociaciones que se llevan a cabo entre Estados para formar
blogues comerciales o politicos, y la internalizacion de aspectos como la justicia y
la ciudadania son manifestaciones de la politica global, y un claro ejemplo de que

la llamada globalizacién no es un aspecto puramente econdémico (Beck, 2004).

En lo que se refiere a los fendmenos culturales de la globalizacion, ésta ha provo-
cado una homogenizacion cultural, es decir, la difusién de costumbres y hébitos
culturales, principalmente occidentales; ademas, ha generado una importante hi-
bridacion cultural, en donde las practicas culturales que existian de forma separa-

da se combinan para formar nuevos objetos y practicas culturales.

La homogenizacion cultural se manifiesta, por supuesto, en los habitos de consu-
mo que la gente comparte en todo el mundo, y la hibridacién cultural se percibe a
través de la mezcla de elementos autdéctonos y modernos. Un claro ejemplo de

esto es la gastronomia.

Dentro de la problematica de la globalizacion se encuentra la desigualdad socio-
econOmica, el deterioro del medio ambiente y, desde luego, el crimen organizado.
La globalizacion ha profundizado atin més la desigualdad y las diferencias sociales

entre ricos y pobres.

La globalizacién, ademas, si crea oportunidades, pero se debe de tomar en cuenta
que a la vez origina problemas. Debe entonces de existir un compromiso por parte
de los ciudadanos con proyectos y movimientos sociales que tengan como fin
promover la calidad de vida, ya que la importancia de este factor se ha ido per-

diendo quedando el dinero y el poder en un primer plano.
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2.4. La revolucion digital en los medios de comunicacion

Era de esperarse que con el enorme alcance que llegaria a tener el Internet en un
lapso de tiempo muy corto, otras formas de comunicacion tradicionales se intere-
saran en el fendbmeno y trataran de incursionar en el mismo, con el objetivo princi-
pal de ampliar su publico objetivo y tener un mayor alcance hacia las masas
(Pérez-Ruiz, 2005).

La presencia del Internet ha afectado la forma de trabajar en los medios de comu-
nicacion y en la misma informacion. Los habitos de busqueda de informacion, el
acceso a ella e incluso los habitos de lectura, se han visto transformados y altera-
dos; anteriormente se le conocia al profesional de la informacion como periodista;
ahora, basta con tener conocimientos béasicos de edicion y navegacion en la red

para que cualquiera se pueda convertir en informador.

Incluso los periodistas se han visto afectados con este fendmeno, ya que se ha
dejado que la rapidez gobierne sobre cualquier otro aspecto en la informacion,
como la veracidad del contenido y de las fuentes, o la redaccién periodistica. Se-
gun un estudio realizado en el afio 2003 (Nielsen, 2003) sobre la distribucion por
categorias de las paginas mas solicitadas en una audiencia europea, los buscado-
res y portales ocupaban un 85 % de la red, los de comercio un 48 %, seguido por
noticias con un 41%, después informacion financiera con 34%, y mas abajo viajes

y moda.

Si se comparan los datos anteriores con algunas estadisticas de la actualidad, se
puede observar un incremento sustancial en el interés de los usuarios para buscar
contenidos sobre noticias, aspecto directamente relacionado con el aumento del
namero de periddicos que han decidido generar una plataforma en linea. A la radio
le tomd 38 afios obtener 50 millones de usuarios, mientras que a la television 13,y

sorprendentemente al Internet Unicamente 4.
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Enrique Pérez del Campo (2002) ha sefialado que las caracteristicas diferenciales
de Internet como medio de comunicacion comercial hacen del mismo un instru-

mento idoneo en la tendencia actual de marketing, incrementando el valor ofrecido

sin aumentar los costes.
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2.4.1. Medios convencionales en la red: prensa

La primera incursion en la red por parte de un periédico partié del “San José Mer-
cury”, el primer periédico que editd sus paginas en la red. Desde esta primera apa-
ricion, los medios impresos en general no han dejado de lado la busqueda de for-
mulas y soluciones para sus versiones en papel, pero ahora tienen también la ta-

rea de atraer publicos nuevos a sus paginas de Internet.

Las noticias y periédicos digitales en Internet son, en definitiva, uno de los recur-
s0s mas solicitados por los internautas. En algunos casos las audiencias de los
diarios en linea llegan a superar las tiradas de papel. Toda esta informacion ha
llegado a modificar los tres aspectos fundamentales de la prensa y las noticias: el
primero es el control de las fuentes, en donde los periodistas han tenido que adap-

tar sus formas de trabajar a la nueva realidad digital.

El segundo aspecto importante es la capacidad de influencia. Ante este paradig-
ma, tanto periodistas como editores se han encontrado en una encrucijada, ya que
la prensa, desde sus inicios, se ha sustentado en la capacidad de conformar opi-
nion e influencia en todos los aspectos de la sociedad y el Internet ha influido de
manera enorme en el modelo de negocio tradicional que se menciona con anterio-
ridad.

El tercer aspecto importante de esta revolucion digital es la menor diferenciacion.
Esta comprobado que cada vez mas, los lectores de prensa en linea dejan de
comprar periodicos, ya que ellos navegan por Internet de informacion en informa-
cion, ajenos, en la mayoria de los casos, a la afiliacion o tendencia de las cabezas
de los medios tradicionales (Cerezo & Zafra, 2003). Sin embargo, cada plataforma

tiene sus ventajas y desventajas (Véase tabla 3).
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MEDIOS EN LINEA MEDIOS TRADICIONALES
Interaccion Reflexion
Inmediatez Analisis

Personalizacion Estandarizacion
Deslocalizacion Localizacion
Baja capacidad de fidelizacion Alta capacidad de fidelizacion
Sin limites de espacio Limites fisicos

Tabla 3. Comparativo entre medios tradicionales y medios en linea

2.4.2 Medios convencionales en la red: radio

Como complemento de la incursion del periodico en Internet, surgieron las emisio-
nes sonoras en una plataforma en linea, que han brindado a los usuarios una ex-
periencia totalmente diferente a lo que estaban acostumbrados a experimentar en
las emisiones de radio tradicionales. Ademas, se ha logrado ampliar el mercado

de radioescuchas y generar contenidos alternos y personalizados.

Como ha quedado establecido ya, el Internet impone nuevos habitos de consumo
que ahora comienzan a diferenciarse de los que se conocian para la radio. Como
primer aspecto, se ha detectado una multiplicacién de canales que tratan de res-

ponder a la demanda de una mayor audiencia con una gran variedad de intereses.

La transmision radiofénica por medio de la red parece sobrepasar a la radio tradi-
cional en cuanto a desventajas se refiere: mientras que la radio tradicional presen-
ta un alcance limitado, las difusiones por medio de la web son universales, agre-
gando unicamente la barrera del idioma, y tienen como fortaleza la capacidad de
atender de manera directa a los radioescuchas, y de satisfacer sus propuestas

obteniendo contenidos de manera casi inmediata.

La red ofrece un espacio a usuarios con intereses mas diferenciados que la au-

diencia radiofonica, y asi, por ejemplo, mientras una emisora tradicional lleva afios
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tratando de atraer a publicos mas jovenes, una emisora de radio por Internet pue-
de hacerlo sin tener siquiera que generar estrategias de atraccion. La red ha gene-

rado una necesidad de ofertar nuevos y mas novedosos contenidos.

La propia tecnologia informéatica favorece un grado de interactividad que de ningu-
na manera alcanzarian las emisoras de radio tradicionales. Es el propio usuario el
que no solo puede seleccionar un contenido en el momento que lo precise, sino el
gue ademas tiene capacidad para demandar un tema en concreto. De esta mane-
ra, Internet se ha convertido en una plataforma ideal para la oferta de contenidos

personalizados o “a la carta”.

Es necesario analizar las caracteristicas del medio, sus prestaciones sonoras y los
habitos de consumo del usuario si se desea perfilar un producto radiofénico en
Internet que sea atractivo. No obstante, los esfuerzos para lograrlo no se compa-

ran con los de una emisora de radio tradicional.

2.4.3 Medios convencionales en la red: television

Con el constante aumento de la velocidad en la conexién de Internet, asi como el
avance de la tecnologia y el creciente numero de usuarios del medio, se ha hecho
cada vez mas comun encontrar los contenidos tradicionales de television en Inter-
net, de acceso libre y legal. La televisidon por Internet utiliza las conexiones de In-
ternet para transmitir video desde una fuente hasta un dispositivo, ya sea viendo

television corriente, un canal directo, videos caseros o publicidad interactiva.

Como era de esperarse, la cantidad de usuarios que prefieren ver television por
internet en lugar de por el medio tradicional es cada vez mas grande, y se espera
gue en un futuro no muy lejano, la television sera totalmente reemplazada por con-
tenidos en Internet. La television tradicional ha ido perdiendo terreno porque usar
este medio en una plataforma online no sélo ofrece a los usuarios la posibilidad de

seleccionar lo que quieran ver, cuando lo quieran ver, y como lo quieran ver. Tam-
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bién permite una interaccién directa entre el usuario y el anfitrion o “host” en cuan-

to a eleccion de contenidos se refiere.

Anteriormente se criticaba la plataforma en linea y se afirmaba que nunca supera-
ria a la television tradicional por su bajo nivel de actualizacién, pero rapidamente
eso cambid y en la actualidad los contenidos subidos a la web son igual o incluso

mas actualizados.

Se puede afirmar entonces que el futuro de la television se encuentra en Internet.
Esta dltima ha crecido 121% en los ultimos cinco afios, y por primera vez en la

historia, es el tnico medio que se ha vuelto tan popular como la television.

El consumo de TV por Internet esta creciendo de manera critica, y puede llegar a
ser una transicion tan importante como la de blanco y negro a color. Luigi Sal-
moiraghi, director de ventas y mercadotecnia del sur de Europa de D-Link, dice
gue no es una moda mas, sino que es una innovacion que sin duda cambiara
nuestra forma de acceder al Internet. Elegir qué es lo que se quiere ver, cuando y

como es una realidad que ha llegado al mercado.
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2.5. Las redes sociales en l1a mercadotecnia

Es probable que al decir redes sociales, las personas se imaginen de inmediato
las relaciones interpersonales que existen entre los individuos que pertenecen a
determinada sociedad o grupo social, pero hoy en dia, la expresion de redes so-

ciales se usa mas comunmente para referirse a:

El conjunto de aplicaciones web que permiten conectar a las personas para que
puedan compartir contenido, interactuar y crear comunidades con intereses simila-
res (Souza, 2010).

Entonces, se puede afirmar que el concepto de las redes sociales no es nuevo.
Desde siempre han existido los llamados clubes sociales, reuniones tematicas u
organizaciones con determinados intereses; la diferencia es que ahora, a través
de las redes sociales por Internet se puede acceder a miles de personas que
comparten los mismos intereses y se tiene una facilidad inmensa de contactarlas

en tiempo real a cualquier hora desde cualquier parte del mundo.

Ademas de ser la forma mas novedosa de comunicacion, ahora son consideradas
las méas populares. Las redes sociales han llegado para cambiarlo todo, desde la
manera de relacionarse en Internet hasta revolucionar el mundo de los negocios.
Se deben considerar como una poderosa herramienta de comunicacion que no se
debe dejar pasar por alto, y con el incremento de usuarios afio con afio, mientras

mas pronto se le saque partida al fenémeno, mejor.

En mayo de 2011, las redes sociales alcanzaron el 88% de los usuarios de Inter-
net en Latinoamérica. Brasil, Venezuela, Argentina, Chile, México y Colombia es-
tan entre los 15 paises con mayor alcance en esta categoria (Villegas, 2011). Asi
como van evolucionando las comunidades y personas que intercambian informa-
cion dentro de la red, la mercadotecnia se ve obligada a evolucionar junto con
ellos; hoy es considerado no sélo de gran importancia, sino como indispensable

contar con presencia en estas redes si el publico objetivo se encuentra dentro de
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ellas.

La tendencia en los ultimos afios de la publicidad y los medios de comunicacion en
general ha sido a invertir y apostar cada vez mas al Internet y los medios electro-
nicos, teniendo en cuenta que estas plataformas son las Unicas que existiran posi-
blemente en un futuro no muy lejano (ver tabla 4). Este fendbmeno no es ajeno a
México, aunque sigue estando en los lugares mas bajos de inversion (Merca 2.0,
2009).

Medio publicitario Porcentaje de inversion ‘
T.V abierta 55.91 %
Cine 1.44 %
Directorios 2.49%
Internet 3.53%
Exteriores 6.02 %
Periodicos 7.20 %
Revistas 7.99%
Radio 9.11%
T.V de paga 6.31%
Inversion total 57 126.37 MDP

Tabla 4. Distribucion de la inversion publicitaria en medios en México, 2009

Actualmente, en el tiempo de la web 2.0, toda empresa que quiera tener presencia
dentro de las redes sociales debe contar con una estrategia sélida que apoye el
trabajo del area de ventas y que ayude a generar esos nuevos clientes que toda
empresa busca al incursionar en este tipo de tecnologias. Sin embargo, hablando
de manera local, en México, a pesar de que el numero es creciente y muy prome-
tedor, no son muchas las empresas que cuentan actualmente con presencia en
redes sociales, y las que estan lo hacen de manera muy precavida y reservada,
con la excusa de que es un medio nuevo que se tiene que explorar con precau-
cion.
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Otros paises mas desarrolladas se encuentran con un avance mucho mayor en lo
que se refiere a la incursion de las redes sociales como parte esencial de una em-
presa. En Estados Unidos, la mayoria de las empresas importantes no soélo tienen
con presencia en redes sociales sino que para ellos es fundamental contar con un
departamento dentro del corporativo que esté dedicado Unicamente al manejo de

las redes sociales y a administrar las cuentas.

Una de las caracteristicas principales de las redes sociales es que cada persona
se va segmentando a si misma. Es decir, para la mercadotecnia una parte funda-
mental de sus procesos para llegar al consumidor final es segmentar los grupos de
individuos para dirigirse a las personas correctas con sus estrategias. Ese trabajo
es practicamente nulo en lo que se refiere a las redes sociales, ya que dentro de
ellas los usuarios especifican sus caracteristicas demogréficas y psicograficas,

ademas de incluir, en la mayoria de los casos, sus intereses.

Esta plataforma permite, entonces, segmentar al publico objetivo de manera mas
facil y rapida, y asi, al emplear las estrategias de marca, la respuesta positiva del
mensaje o informacién sera casi segura en su totalidad, con una gran posibilidad

de generar un efecto viral, o boca a boca.

Dado que las redes sociales permiten tener informacion real y segmentada de su
publico objetivo, sus clientes actuales y potenciales, la comunicacién de la empre-
sa con esa gente aumenta y se hace mas personalizada, generando asi mensajes
de valor para crear fidelidad hacia la marca. El 30% de los usuarios han hablado
de una marca a través de determinada red social. Esta estadistica le sirve mucho
a la empresa para generar una comunicacion eficaz con sus clientes y para produ-

cir una retroalimentacion de la manera mas directa posible.

Sin duda es recomendable al 100% que las empresas incursionen en esta plata-

forma si creen que pueden llegar a su pubico objetivo por medio de ella. Es una
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herramienta muy recomendada también para pequefias y medianas empresas que
no cuentan n cmuchos recursos para sus campafnas y estrategias de mercado,
pero que pueden llegar a tener un gran impacto con campafas y presencia en ge-

neral en las redes sociales.

Es importante destacar que no todas las empresas necesitan de todas las redes
sociales, y que no todo mensaje lograra la comunicacion que se espera por si so-
lo: hay que seguir una serie de reglas para participar dentro de las llamadas redes
sociales y la idea de que por participar en ellas se tendra un éxito absoluto, es un

error.

Dentro de los pasos mas importantes que debe llevar a cabo una compaiiia para
tener éxito en las redes sociales se encuentran los siguientes: tener bien definido
cual es el publico objetivo al que se quiere llegar; contar con una base de datos
real y confiable, propia de la empresa; analizar la capacidad de tener a un respon-
sable que mantenga esa presencia; tener bien capacitado al responsable; definir
bien a qué redes se quiere incursionar; disefiar una estrategia en conjunto con las
distintas areas de la empresa; mantener el interés por los usuarios; y seguir a las

personas involucradas en determinado mercado.

2.5.1 Origenes de las redes sociales

El surgimiento de las redes sociales se remonta por lo menos 16 afios atras. En
1995, Randy Conrads creo el sitio web classmates.com. Este sitio web tenia como
objetivo principal recuperar el contacto con antiguos comparieros de colegio, es

decir, fungia de manera parcial como una red social.

Para esta época, algunos sitios de Internet comenzaron también a afiadir, con las
limitaciones técnicas de la época, diversas opciones para agregar comentarios en
sus paginas web, y eventualmente la creacion de listas de amigos.

Sixdegrees.com, fue la primera red social que se consideré como tal, en 1997, ya
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gue contaba con la capacidad de crear perfiles y listas de amigos. Para 1998 ya

era posible navegar por estas listas y editarlas de algiin modo.

En el periodo de 1997 hasta el 2001, el rapido avance de la tecnologia y la cre-
ciente de usuarios de Internet permitieron a algunos sitios web que estaban a la
vanguardia, hacer sentir involucrados a sus usuarios, algo que con anterioridad no
se habia visto, al menos no usando esta plataforma para lograrlo. Ese mismo afo,
Rize.com impulso las redes empresariales en Internet y un afio mas tarde nacio
Friendster.com, el primer portal en la web para contactar personas y concretar ci-
tas. El rdpido éxito de este portal fue el factor que los llevo a la ruina, pues el sitio
colapso por dificultades técnicas al recibir cada vez mas y mas usuarios: un creci-

miento impresionante que nunca esperaron tener.

Los usuarios de Internet estaban al asecho, buscando nuevas formas de relacio-
narse y nuevos modos de darle uso al Internet y a las nuevas tecnologias. En
2003 se echo a andar el proyecto MySpace, del cual ya se hablé con anterioridad,
y unos meses mas tarde, Mark Zuckerberg cred Facebook, el fenébmeno en la web
que dio la vuelta al mundo apenas se cred, y que hoy en dia es uno de los sitios
mas populares y més visitados de toda la red, ademas de ser uno de los mas efec-

tivos en el aspecto econémico.

pag. 95



2.6. El internauta mexicano y las redes sociales

Si bien en México los habitos de los internautas no son tan avanzados o tan com-
plejos como los de otros paises mas desarrollados, las estadisticas nos muestran
una clara tendencia positiva y en constante crecimiento, como lo muestra el Ultimo
estudio de habitos de internautas en México (AMIPCI, 2011).

2.6.1. Estadisticas generales
En un periodo de cinco afios (de 2005 a 2010) la cantidad de internautas en Méxi-

co paso de ser de 18 millones Unicamente a mas de 34 usuarios activos de Inter-
net (Fig. 14).

Incremento de internautas en México

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 14. Incremento de internautas en México (2005-2010).

En México, el enorme porcentaje de pobreza que existe, aunado al alto costo que
tiene el servicio de Internet, no permite que esta herramienta represente un gran
peso en lo que se refiere a presencia en los hogares mexicanos. Un aspecto que
es definitorio, y del cual depende mucho la cantidad de internautas que existen

dentro de un pais, es la infraestructura tecnologica con el que éste cuenta. En Mé-
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xico, en el 2010, el Internet se encontraba presente solamente en el 21% de las

viviendas, seguido por la computadora con un 29%, linea telefonica fija con un

49% y por ultimo, presente en el 69% de los hogares, el teléfono celular (Fig. 15).

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% -

0% -

Internet

Computadora

Linea telefdnica fija

Teléfono celular

Figura 15. Viviendas por disponibilidad de algunos bienes TIC en México, 2010. INEGI.

Censo general de poblacion y vivienda 2010.

Cabe destacar que el hecho de que muchos individuos no tengan acceso a Inter-

net en su casa, no significa que no formen parte de los internautas en México, ya

que tienen la posibilidad de acceder a esta herramienta de varias formas, ademas

de en el hogar. En México, en el 2010 los usuarios de Internet que accesaban a él

desde sus hogares representaba so6lo un 48% del acceso total. Después se en-

cuentran los sitios publicos (plazas, café-internet) con 39% y mas abajo adn estan

el trabajo, la escuela, otros hogares y otros métodos de acceso (Fig. 16).
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Figura 16. Sitios de acceso a Internet en México, 2010.

2.6.2. Perfil del internauta mexicano

El internauta mexicano presenta ciertas caracteristicas que se encuentran muy
marcadas y que son tendencias que suelen definirlo y diferenciarlo de los demas.
Uno de estos aspectos es que en México, la cantidad de usuarios de Internet del
sexo masculino sobrepasa a los del sexo femenino. Aunque es una diferencia muy

pequefia (51% contra 49%) vale la pena mencionarlo (Fig. 17).

Figura 17. Distribucion de internautas por género en México, 2010.
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Otro aspecto importante dentro del perfil del internauta mexicano es la segmenta-
cion, o los grupos de edad que suelen acceder mas a este medio y los que menos
lo hacen. En este caso, las personas que menos usan esta herramienta son las
mayores de 55 afos, ocupando solamente un 4% del acceso total. Los individuos
de 45 a 54 afios tampoco tienen gran posicionamiento en este aspecto, presen-

tando un 7% del acceso total.

Posteriormente, se encuentran los nifios de 6 a 11 afios, que ocupan un 10%, se-
guido de los adultos de 35 a 44 afios con un 12%. Después de estos grupos co-
mienzan ya los tres grupos de edad mas fuertes en acceso a Internet dentro de
México: los de 25 a 34 afios con un 27%, seguidos de los jévenes de 18 a 24 afos
con un 23%, y por ultimo, se tiene que el grupo de edad mas representativo para
el acceso a Internet en México, que es el de personas de 12 a 17 afos (nifios y

adolescentes) que acaparan un 27% del acceso total a Internet (Fig. 18).

Mas de 55 afios F 4’%
45 - 54 afios H 7%
35 - 44 afios ﬁ 12%
25 - 34 afios ﬁ 17%
18 - 24 afios W 23%

12 - 17 afios 27%

6-11afios | — 10%

Figura 18. Distribucion del acceso a Internet en México por grupos de edades, 2010.

pag. 99



2.6.3. Datos de conexion del internauta mexicano

Como se menciond con anterioridad, la popularidad del Internet dentro del pais
sigue en aumento dia con dia, y esto implica que cada vez sean mas los minutos
que pasa el internauta promedio conectado. Durante el 2010, el tiempo promedio
de conexion del internauta mexicano fue de 3 horas y 32 minutos, lo cual repre-

senta, en promedio, 11 minutos mas que en 2009.

Es importante destacar que la cantidad de tiempo que se pasa conectado a Inter-
net no es directamente proporcional a la productividad o la visualizacion y obten-
cién de contenidos de valor o culturales; esta comparacion abarca la conexion a
Internet de manera general. Los dispositivos que se usan en México mas comun-
mente para conectarse a Internet son la computadora personal y la computadora
portétil, seguidos por los dispositivos méviles, que cada vez parecen crecer en

porcentaje de conexién a Internet.

La computadora personal y la portétil abarcan un 68% y un 67% de los dispositi-
vos usados para acceder a Internet, respectivamente. Después de estos dispositi-
vos se ubican los teléfonos inteligentes o “smartphones” (26%), seguidos por los
teléfonos celulares (17%). Si bien los dispositivos alternos todavia no representan
un porcentaje significativo, su crecimiento hace evidente su rapida comercializa-

cion y popularidad dentro del pais.

En lo que se refiere a dispositivos alternos, los dispositivos moviles y consolas de
videojuegos abarcan un 12% y 11% respectivamente, seguidos por las consolas
de videojuegos y las tabletas electronicas (11% y 7%), terminando con los apara-
tos electrénicos, que ocupan un 6%, y otros dispositivos, que representan una mi-

nima porcion (Fig. 19).

pag. 100



80%
70%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% - i

10% -

e ==

Figura 19. Dispositivos usados para acceder a internet en México, 2010.

Otro factor importante dentro de las caracteristicas del internauta mexicano es qué
dias se registra una mayor afluencia de internautas en la red, y cuales son los dias
donde hay menos usuarios conectados. En México, la mayor actividad del inter-
nauta mexicano es, por razones obvias, de lunes a viernes, que es cuando las
personas se encuentran en las oficinas, en las escuelas o en las casas. México es
un pais muy familiar; dentro de su cultura es muy respetado el fin de semana co-
Mo espacio para descansar y pasarlo con la familia, especialmente el domingo.
Asi, la estadistica muestra que sdbado y domingo son los dias de menor actividad

de usuarios en Internet (Fig. 20).

Los datos mostrados en la Fig. 20 muestran que lunes, miércoles y jueves son los
dias que mas internautas se conectan con porcentajes de 79, 78 y 79, respectiva-
mente. Posteriormente estan los dias martes y jueves, donde los porcentajes son
de 75y 73, respectivamente. Sdbado y domingo, por ser dias no laborales y no

escolares, aunados al factor familiar, arrojan 48% y 37%, respectivamente.
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Figura 20. Porcentaje de conexion por dia de la semana en México, 2010.

2.6.4. Principales actividades del internauta mexicano

Ya se han establecido las principales caracteristicas del internauta mexicano, y de
qué manera éste tiene acceso a Internet. Ahora es importante distinguir cuéles son
las actividades sociales y de entretenimiento en linea que més practica dicho in-

ternauta.

Enviar y recibir correos electrénicos sigue siendo la actividad social mas importan-
te, pero existen otras actividades sociales que ocupan gran parte del tiempo en
Internet, como los mensajes instantaneos, ver o bajar fotos o videos, y en cuarto
lugar se encuentra el acceder a redes sociales (Fig. 21). Esta actividad se convirtié
en la cuarta actividad social online, mientras que otras van en decadencia, como

las postales online, la creacion y mantenimiento de blogs y los encuentros online.

pag. 102



Otras actividades
Encuentros online
Acceder / crear / mantener blogs

Acceder / crear / mantener sitios propios

33%

Enviar postales electrénicas _ 38%

Ingresar a redes sociales 61%

Compartir fotos / videos

Ver / bajar fotos y videos 68%
Enviar y recibir mensajes instantaneos 75%

Enviar y recibir correos electrdnicos 90%

Figura 21. Principales actividades sociales del internauta mexicano, 2010.

En lo que se refiere a las actividades de entretenimiento que efectda el internauta
mexicano, la que predomina es contactar amigos o conocidos por medio de las
redes sociales (77%), después se encuentra descargar musica y jugar en linea
(68% y 32%), y mas abajo estan otras actividades como paginas de humor y en-

tretenimiento para adultos, entre otras (Fig. 22).

Otros

Descarga de podcasts
Astrologia / hordscopos
Sitios deportivos
Entretenimiento para adultos

Paginas de humor 25%

Jugar en linea 32%
Descargar musica 68%

Contactar amigos / conocidos por medios de... 77%

Figura 22. Actividades de entretenimiento del internauta mexicano, 2010.
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2.6.5. El internauta mexicano en las redes sociales

Para la mercadotecnia en linea, o “e-marketing”, es muy importante saber en qué
tipo de actividades se desenvuelve mejor el internauta mexicano y cuales son las
redes sociales a las que accede con mayor frecuencia. Esto permite la buena di-
reccion y segmentacion para generar estrategias de mercadotecnia de valor. Co-
mo primer dato, se tiene que tener presente que la cantidad de veces que el inter-
nauta ingresa a Internet, no es la misma que las que ingresa a redes sociales. In-
cluso muchos de los internautas mexicanos que acceden a Internet no tienen nin-
guna participacion en redes sociales: en la actualidad, 6 de cada 10 internautas
ingresan a las redes sociales (61% si, 49% no). En cuanto a la distribucién por
sexo, son 5% mas las mujeres que los hombres que acceden a alguna red social:
el 64% de los internautas de sexo femenino acceden a estas redes, mientras que

del sexo masculino, s6lo el 59%.

La frecuencia de acceso a redes sociales es un dato también muy importante que
permite calcular cuantas veces se vera algin anuncio o se visitara algun sitio de
una empresa dentro de las redes sociales: 6 de cada 10 internautas mexicanos
accede diariamente a al menos una red social (60%). El 28% de ellos lo hace de
dos a tres veces por semana, el 7% cada semana y 3% y 2%, cada quince dias y
cada mes, respectivamente (Fig. 23).

Con anterioridad se mencioné que México ha estado un poco rezagado en cuanto
a tecnologias de la informacién y accesibilidad a Internet debido a diversos facto-
res. Este rezago también se hace evidente en el conocimiento de las redes socia-
les, ya que es no es tanta la interaccion que existe fuera de las grandes ya posi-

cionadas.
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Figura 23. Frecuencia de acceso a redes sociales del internauta mexicano.

Como era de esperarse, Facebook, YouTube y Twitter son las tres redes sociales
mas conocidas y de mayor popularidad en el pais, por ser las mas grandes y posi-

cionadas. Sin embargo, también existe actividad en muchas otras.

Facebook e S 97%
YouTube e ———— 81%
T e e 76%
Hi S e 70%
MySpace SSSSSSSSeeeee—————— 61%
ONICO . 53%
Badoo e 8%
Flickr e 37%
Linkedin ) 23%
Buzz e 17%
Otras 12%
Second Life 11%
11%

Ustream
Ping = 7%
Foursquare == 6%
Formspring s 6%
Yammer 1%

Figura 24. Conocimiento de las redes sociales en México, 2010.
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Facebook, YouTube y Twitter son conocidas por 97%, 81% y 76% de los internau-
tas mexicanos, seguidas por Hi5 (70%) y MySpace (61%). Con menos porcentaje
existen mas de 12 redes sociales alternas que son usadas en México, pero de
menor popularidad (Fig. 24). Las redes sociales de las que se tiene mas conoci-
miento en México, son directamente proporcionales a las redes sociales de mayor
acceso. Los datos muestran que las tres redes sociales mas usadas son Face-
book (39%), YouTube (28%) y Twitter (20%) (Fig. 25).

|
Facebook 39%

YouTube — 28%

Twitter 20%

Hi5
Badoo
Sénico

Linkedin

MySpace

Figura 25. Redes sociales mas populares en México, 2010.

Dentro de estas redes, la actividad mas frecuente de los usuarios es enviar men-
sajes, tanto privados como publicos; le sigue subir o compartir fotos, y después las
actualizaciones de perfil, los comentarios, juegos en linea, participacién en con-
cursos, compartir videos, seguir marcas comerciales, compartir sitios de interés y
por dltimo compartir la ubicacién del individuo. En México se observa también el
uso de las redes sociales como un medio muy fuerte de contacto para familiares y

amigos: 9 de cada 10 internautas las utilizan con este fin.
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Figura 26. Percepcioén del internauta mexicano hacia la publicidad en redes sociales, 2010

La publicidad dentro de las redes sociales es un factor que ha existido desde hace
tiempo ya, pero parece ser que en México los internautas no han mostrado pro-
blema con la presencia de este tipo de promocién dentro de dichas plataformas.
Cuatro de cada 10 internautas mexicanos muestran simpatia hacia la publicidad
dentro de las redes sociales; el 17% la encuentran como un problema, le disgusta;

al 44% le da lo mismo y al 39% le gusta (Fig. 26).
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2.7. Facebook: el fenomeno

Facebook es lo que cualquier persona, empresa u organizacion consideraria como
éxito absoluto. Es la red social por excelencia, que tuvo y sigue teniendo una ex-
pansion tan importante que se ha vuelto parte de la cultura y miembro de la socie-
dad. Facebook presenta una tasa de crecimiento que supera las expectativas de
cualquiera: en febrero de 2010 contaba con méas de 350 millones de usuarios; en
la actualidad (junio de 2011), Facebook cuenta con una audiencia global de 688
897 720 usuarios (Facebook, 2011). Esta herramienta se ha convertido en un fe-
némeno de masas, en donde se suman mas de 200 000 nuevos usuarios cada
dia, posicionandola asi como una de las firmas con mayor valor en la web, con un

valor en el mercado de entre 50 000 y 70 000 millones de dolares.

Nacida en 2004, esta plataforma es considerada en la actualidad como la méas exi-
tosa herramienta en Internet de la historia. Su creador, Marck Zuckenberg, la
desarrolld unicamente como herramienta para contactar y socializar entre los es-
tudiantes de la Universidad de Harvard. De manera casi inmediata, la herramienta
se popularizé entre todas las universidades del pais, dadas las caracteristicas no-
vedosas que ofrecia, y después se extendio a todo el mundo, llegando a la mayo-
ria de las personas que contaban con una cuenta de correo electronico. A partir de

ahi, exploté.

Facebook es un lugar donde se puede compartir toda la informacion que el usuario
desee, pero fueron sus disefios de organizacion de la informacion y sus intermina-
bles aplicaciones y caracteristicas lo que lo hicieron tan popular en un periodo de
tiempo tan corto. Los cibernautas encontraron en este sitio una herramienta de

entretenimiento como nunca antes la habian visto.

Esta inmensa red virtual no tiene limites, y la informacion que se sube a ella pasa
a ser de dominio publico de manera instantanea; sin embargo, a pesar del riesgo

gue esto representa, cada vez mas los usuarios deciden publicar informacion per-
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sonal como herramienta para el contacto con familiares, amigos o conocidos alre-

dedor del mundo.

Facebook se ha convertido en un mundo distinto, donde las personas a diario se
hablan, se saludan, rien, se exponen, y todo de manera virtual. Este aspecto ha
llegado a perjudicar, asi como el chat, las relaciones humanas y la comunicacion
integral entre miembros de una sociedad. Dadas sus caracteristicas geograficas,
esta herramienta puede ser habitat para cualquier persona, y aunque es osado
afirmarlo, se podria decir que es muy probable que en un futuro no muy lejano,

todos los usuarios de Internet tengan una cuenta de Facebook.

Sin embargo, existe una porcion de usuarios de Internet que aun se rehdsan a
utilizar esta plataforma, por considerarla publicista, exhibidora y de alguna manera
mundana. Es posible que este porcentaje de usuarios permanezca inmovil, pero
no ajeno a la expansién de este gran negocio, aunque se movera de cualquier

modo junto con las grandes tendencias tecnoldgicas.

Un ejemplo de la gran cantidad de oportunidades y usos que existen para esta
herramienta es el hecho de poder usarla para generar estrategias de mercadotec-
nia y posicionamiento de algun producto o servicio. Con la expansion de la plata-
forma, surgieron también nuevas formas de explotarla y en la actualidad este me-
dio es indispensable para la planeacion de medios, mercadotecnia y comunica-

cién de muchas empresas.

El ingreso de desarrolladores particulares ha permitido a Facebook la creacién de
comunidades de adeptos mas especificas, provocando asi una mayor interaccion
y lealtad hacia el medio. Estas caracteristicas hacen de Facebook uno de los me-
dios de mayor creatividad y que tiende a convertirse en un sistema operativo so-

cial de la web, asi declarado por su creador.
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No obstante, dentro de esta red social no todo es perfecto y existen también des-
ventajas que hacen dudar del futuro del cibernauta en general, y de los usuarios
del mismo: se ha observado a los usuarios padecer de algun tipo de sindrome
adictivo, se ha bajado la productividad laboral y estudiantil, y ha aumentado la fa-

lacia y la difamacion.

Si bien los aspectos anteriores son caracteristicas humanas preexistentes, han
aflorado y aumentado con el uso de esta red. Facebook fue y sigue siendo un fe-
nomeno impresionante de crecimiento expansivo digno de admirar y que presenta
caracteristicas muy interesantes en el comportamiento de determinados grupos

sociales y consumidores.

Para el caso de nuestro pais, los internautas mexicanos no son ajenos al creci-
miento y evolucion de las redes sociales, de manera que la popularidad de Face-
book en México sigue en constante crecimiento, aunque no con la misma veloci-
dad con la que lo ha hecho en otros paises. México ya rebasé los 20 millones de
usuarios en esta red, con un promedio de 77 587 usuarios nuevos cada dia. Estos
datos demuestran la constante penetracion de esta red social en el pais, que no
se ha visto opacada aun por el desarrollo y rapida popularizacién de nuevas redes

sociales. Facebook es en México la red social por excelencia.

El incremento de usuarios en México ha sido mayor por parte del género feme-
nino, y en cuanto a rangos de edades, los datos muestran que el mayor crecimien-
to fue de usuarios de entre 13 a 20 afios (35.67%), seguido de usuarios entre 21y
30 afios con 25.47% de participacion. Mas abajo se encuentra el rango entre 31y
40 afos (19.4%), y personas mayores de 50 afios ocupan el resto. Estos datos
muestran que el usuario promedio de esta red social en el pais esta cambiando, y

se observa una ampliacion en el rango de edades que usan esta herramienta.
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Capitulo 3. El uso mercadologico de FB, caso Cinépolis

En lo que respecta a la investigacion y aplicacion practica del uso de las redes
sociales de Internet, se tomo la decision de escoger esta empresa como objeto de
estudio por la gran presencia que tiene en medios digitales, y por la preocupacion
que existe a nivel corporativo de mantener cierta presencia en Internet y en me-

dios electronicos.

Cinépolis se consider6 como la opcion ideal porque, de acuerdo a datos propor-
cionados por la misma organizacion, ésta es la empresa mexicana con mayor pre-
sencia y posicionamiento en redes sociales. Cinépolis es una empresa que le da
mucha importancia a la presencia en este medio y direcciona gran cantidad de sus

esfuerzos y fuerza de trabajo a estrategias en linea.
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3.1. Historia de Cinépolis

Cinépolis es una empresa de salas de cine creada y formada en México, dedicada
a la exhibicion de contenidos cinematograficos. La empresa se origind en la ciudad
de Morelia, Michoacan, con la apertura de un cine llamado “Cine Morelos”, ubica-
do en el centro histérico de dicha ciudad, a cargo del empresario Enrigue Ramirez
Miguel. La empresa posee complejos cinematograficos en México, Guatemala, El

Salvador, Costa Rica, Colombia, Panama, Brasil, Peru e India.

Con el paso de los afios, la empresa se reestructuré y en 1971 se fund6 Organiza-
cion Ramirez Cinemas, fundada por el empresario arriba mencionado. Muy rapi-
damente, la empresa tomd gran impulso en la zona del Bajio, cuando se asocio
con Enrique Ramirez Villalon, hijo del fundador. Se crearon posteriormente los
siguientes tres cines: Salamanca 70, AcaAmbaro 70 y Guanajuato 70. Posterior-
mente la organizacion desarroll6 el concepto de “cinemas gemelos” y “multicine-

mas .

En 1994, la Organizacion Ramirez funda su marca Cinépolis con un concepto
nuevo de salas de cine, siendo ese el nombre con el que se le conoce hasta la
fecha. Cabe destacar que Cinépolis fue la primera empresa en México que intro-
dujo el concepto de salas estadio, ademas de ser el primer proyectista mexicano

en instalar macropantallas y omnipantallas de grandes dimensiones.

La empresa siempre ha tenido una gran preocupacion por la difusién cultural. Ci-
népolis es promotor del Festival Internacional de Cine de Morelia, que se realiza
cada afo en dicha localidad, y ha sido sede y promotor de otros festivales impor-
tantes de la industria, entre ellos el festival de cine documental Ambulante. En ma-
yo de 2009 la empresa ocupaba el lugar 20 del ranking de sUper empresas gene-
rado por la revista Expansion (EXPANSION, 2009). Es una empresa que se esta

institucionalizando y que en la actualidad cuenta con mas de 500 empleados.
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3.2. Productos y servicios

El gran imperio que representa la marca ahora surgié, como se menciond ante-
riormente, de una manera muy modesta, con una pequeiia sala de cine en la cui-
dad de su creacion. Sin embargo, con el paso de los afios no s6lo ha obtenido un
reconocimiento muy importante por la industria cinematografica y los consumido-
res o “cinéfilos”, sino que ha explotado su crecimiento generando una gran canti-
dad de extensiones de marca y marcas propias, asi como una amplia gama de
productos y servicios a ofrecer, que le ha permitido posicionarse ain mas en su

mercado.

3.2.1. Cinépolis digital

El cine digital es aquel que utiliza la tecnologia digital para grabar, distribuir y pro-
yectar peliculas. Generalmente, se caracteriza por la alta resolucion de las image-
nes y porgue prescinde de algunos aspectos asociados a la proyeccién mecanica
de las peliculas. Como lo llama la propia empresa, “El mundo de la tercera dimen-
sion”, Cinépolis digital es uno de los servicios mas novedosos que ofrece, brin-
dando al visitante la tecnologia de proyecciones en formato 3D. La tendencia 3D
es algo que se ha convertido en la sensacion del mundo cinematografico en los
altimos afios, y si bien resulta mas caro para la empresa conseguir las proyeccio-
nes, la venta de boletos para este tipo de peliculas nunca ha mostrado nimeros

negativos.

Cinépolis optd por incluir este servicio en diciembre de 2008, para hacerle frente a
su competencia directa: Cinemex. Incursioné en el mundo 3D con 21 pantallas
digitales nuevas, lo que significo una inversion de mas de 2 millones de dolares.
La empresa esperaba, en el 2008, que el numero de butacas ascendiera a 10 000

en México y Colombia.
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3.2.2. Cinépolis IMAX

IMAX es un sistema de proyeccion de cine que tiene la capacidad de proyectar
representaciones de mayor tamafio y definicion que los sistemas aleatorios de
proyeccion. Cinépolis incursion6 en el mercado con esta tecnologia cuando gene-
ré un acuerdo con IMAX Corporation en septiembre de 2004 para abrir tres nuevas
pantallas gigantes, la primera de ellas en la Cuidad de México. Este contrato formo
parte de una estrategia comercial y de crecimiento de la compafiia IMAX, y tenia
como objetivo principal brindar a los cinéfilos la mejor manera de vivir al maximo la

experiencia de una pelicula de Hollywood.

Cinépolis se refiere a sus salas IMAX como “simplemente la mejor experiencia de
cine”. El valor agregado que le dan a la marca lo basan en la excelente calidad de
proyeccion con imagenes cristalinas y mayor cantidad de pixeles. Se distinguen de
otros formatos por sus pantallas enormes con cintas de 35 mm, sonido en seis

canales con mas de 13 mil watts de potencia y posibilidad de producciones 3D.

3.2.3. Cinépolis VIP

Cinépolis VIP se puede describir como la experiencia del cine convencional pero
con mayores lujos y comodidades. La empresa le dio un giro de 360 grados al
concepto convencional que se tenia de la misma, cambiando desde el lobby de los

complejos hasta los servicios de comodidad ofrecidos y el trato de los empleados.

Basicamente, se trata de ofrecer a los visitantes una experiencia integral en la que
no solo se disfrute la experiencia de ver una pelicula, sino la del goce de ver una
pelicula. Esto se logra gracias a una serie de butacas tipo reposet, reclinables,
forradas en piel. A un costado de cada butaca hay una pequefia mesa, sobre ella
una lampara y un menu que ofrece platillos de cocina internacional, ademas de las

palomitas, nachos, dulces y demas antojitos clasicos.
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Rapidamente cred un posicionamiento en un mercado que no habia incursionado
todavia, y los clientes se sintieron aun més identificados con la marca, pues ofre-

cia una experiencia de atencion que no habian experimentado anteriormente.

3.2.4. Cinépolis Otro Enfoque

Otro Enfoque es otro claro ejemplo de una marca que piensa bien en los deseos
de sus consumidores potenciales. Cinépolis, en este caso, no se conformé con
proyectar peliculas comerciales, y creé Otro Enfoque para aquellos clientes que
buscan una alternativa cinematografica. Este servicio ha creado también un valor
agregado a la marca, ya que se tiene un acceso mucho mas facil a muestras y

festivales que no se tenia con anterioridad.

El hecho de que existen clientes potenciales mas alla de las peliculas comerciales
es un aspecto que la marca ha sabido explotar de buena manera y con resultados
bastante satisfactorios. De esta manera el usuario puede ver filmes de diferentes
nacionalidades de participacion en festivales importantes como Cannes, Sundance

y Berlin, entre otros.

3.2.5. Cinépolis Macro XE

Existe otra variacion de las salas de cine de esta empresa que son las Macro XE.
“Una nueva forma de vivir el cine” es el slogan de la empresa para este servicio.
Basicamente, esta orientado a consumidores que desean una mejor experiencia
en el &mbito de sonido y calidad de la proyeccion; ofrece mayor potencia de soni-
do digital y mayor claridad y definiciébn. Es un servicio que esta orientado basica-

mente a los cinéfilos mas exigentes y experimentados.
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3.2.6. Cinépolis Cinema Park

Cinema Park es otro servicio que ofrece Cinépolis, pero esta vez la empresa salié
un poco de lo convencional y tomé la decisiobn cambiar por completo la percepcion
gue se tenia del cine, y de las actividades que se realizaban dentro de él: le abrio
la oportunidad un grupo de consumidores que no eran existentes para la empresa,

0 que no eran considerados de manera regular, de experimentar el cine.

Es una experiencia de cine diferente, basada en un parque de diversiones temati-
co, donde los visitantes tienen la oportunidad de ver, sentir y manipular el conteni-
do de la pantalla. La marca incursiona asi en un nuevo mercado al buscar méto-

dos para trasmitir conocimiento con estimulantes mentales y emocionales.

3.2.7. Club Cinépolis

Como toda empresa que ha logrado ya un posicionamiento en la mente del con-
sumidor, Cinépolis comenzd un sistema para reconocer la fidelidad del consumidor
frecuente, y recompensar su lealtad. Es importante mencionar que la lealtad es

uno de los tres objetivos principales de sus estrategias de mercadotecnia.

Como se mencion6 antes, Club Cinépolis es un programa de lealtad creado para
retribuir la preferencia de los clientes asiduos, que ofrece beneficios como acumu-
lacion de puntos por compras, trivias, concursos, descuentos, promociones exclu-

sivas y pases para estrenos, entre otras.

Club Cinépolis es un servicio esencial para la empresa ya que les permite a los
clientes frecuentes sentir una interaccion y una atencion por parte de la marca, lo
cual es un aspecto de gran importancia, tanto para lograr mantener clientes actua-

les como para proyectar futuros.
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3.2.8. Cinecard

Como una alternativa a la compra de boletos, la empresa creé CineCard. Es un
certificado de regalo que funciona como tarjeta de prepago, en donde se le permi-
te a un cliente regalar dinero electronico a otra persona para que pueda disfrutar
de los servicios sin pagar. Esta tarjeta, que ademas de funcionar como alternativa
es otro ejemplo de lealtad del cliente, le ofrece buenas oportunidades de ingresos
a la empresa en cumpleafos, aniversarios, dias festivos y otras fechas socialmen-

te importantes, como los 14 de febrero, entre otros.

3.2.9. Cumpleaiios de Pelicula

Cumpleafios de Pelicula es otra divisibn de la marca que ofrece paquetes para
que los nifios festejen su cumpleafos en el cine con sus amigos. Aunque la divi-
sion de la marca como tal no va dirigida hacia los nifios, sino hacia sus papas, es
una oportunidad de negocio muy interesante para la empresa puesto que incursio-
na en uno de los sectores mas lucrativos: los nifios; ademas de competir con otros
servicios ofrecidos para festejos de cumpleafios, como restaurantes o incluso sa-

lones o jardines de juego.
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3.3. Objetivos de Cinépolis

Siendo una empresa dedicada a la proyeccion cinematografica, esta establecido
claramente que su objetivo principal es la venta de boletos. Por esta razén, todas
sus estrategias de mercadotecnia y comercializacion en los diversos medios utili-
zados estan ahi con la tarea unica de llegar a cumplir ese objetivo. Sin embargo,
como pasa con cualquier producto o servicio, por mas posicionado que esté o exi-
toso que sea, necesita llevar a cabo un seguimiento y una serie de procesos y es-

trategias para lograr las ventas que se establecen como meta institucional.

Poco a poco, y mientras mas tiempo estén en el mercado, los objetivos de merca-
dotecnia y comunicacion en las empresas comienzan a modificarse para atraer
nuevos mercados, reactivar el ya existente, fortalecer el posicionamiento, etc. Pero

el objetivo principal de cualquier empresa lucrativa siempre sera generar ingresos.

3.3.1. Objetivos de mercadotecnia

Cinépolis divide en tres categorias principales los objetivos que quiere lograr con
las estrategias de mercadotecnia que genera, ya sea construida y aplicada en me-
dios tradicionales como radio, TV y medios impresos, o generada en linea, con el
uso de espacios en la red y participacién en redes sociales. Estos objetivos de
mercadotecnia son: 1) generar una fidelidad o lealtad por parte del cliente, 2) ge-
nerar un aumento en las ventas, y 3) crear un efecto viral para expandir el conoci-
miento y la percepcion que se tiene de la marca a consumidores existentes o po-

tenciales.

En este primer punto, sobre lo que es la lealtad de marca por parte del cliente, en-

contramos lo que plantean Schiffman y Kanuk (2005), quienes la definen como:

La prueba inicial de un producto que se ve reforzada por la satisfaccién, y que
conduce a compras de repeticion. Los consumidores dedican esfuerzo a un com-
portamiento de solucién extensa de problemas relacionada con comparaciones,
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atributos y marcas, que llevan a una fuerte preferencia de marca y a las compras
de repeticion. Consideran que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de marketing porque conduce a la lealtad de marca y ésta, a su vez, se
traduce en un incremento de la participacion en el mercado y en mayores ganan-
cias.

Por otro lado, Kotler (1989) menciona lo siguiente sobre el aumento de las ventas

en una compainia:

Los consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no adquiriran
una cantidad suficiente de los productos de la organizacion, por lo que resulta ne-
cesario implementar estrategias efectivas de marketing para fomentar e incremen-
tar la venta adecuadamente... Aunque la venta en si se puede definir como el pro-
ceso de intercambio de elementos de valor (dinero) por bienes y servicios; va mu-
cho mas alla, puesto que supone desde la busqueda de compradores (prospecta-
cion), la presentacién del producto (estrategias de venta), la venta en si (transac-
cién), y el seguimiento, soporte (post venta) que busca la lealtad de los comprado-
res.

En lo que se refiere al efecto viral, se puede definir como la explotacion de redes
sociales y otros medios electronicos para producir incrementos exponenciales en
el renombre de la marca. Esto se logra mediante procesos de auto replicacion viral
analogos a la expansion de un virus informatico. Por lo general el marketing viral
se basa en el “boca a boca” mediante medios electronicos en Internet y telefonia

movil, entre otros.
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3.4. Estrategias de comunicacion

La compafiia no cree en lo que son los medios ATL y BTL, aunque si cuenta con
una gran cantidad de medios diversos donde se anuncian. Algunos de estos me-
dios son digitales, medios impresos, materiales POP, y por supuesto los medios
masivos, que son la television la radio, que ellos usan como “La radio en el cine”,

entre muchos otros.

3.4.1. Estrategias convencionales

La manera en que la empresa planea sus estrategias de promocion en los medios
es mediante una ficha técnica donde se ve que tipo de publicaciones y promocio-
nes que se van a hacer y qué medio se va a utilizar para difundirlas. La ficha téc-
nica indica si haran publicaciones en redes sociales, en cineminuto, en la radio,
etc. De manera constante se realizan campafas “cross media’ en la compaiia,
gue es una campafa completa donde se conjuga el apoyo de una gran cantidad
de medios distintos para lograr el efecto deseado; es decir, se complementa la

promocion de un medio con otra de otro.

En lo que se refiere a las aplicaciones BTL o “Below the line”, la mecanica resulta
practicamente la misma que con otras aplicaciones para Cinépolis. Se lleva a cabo
el volanteo, o las estrategias que se tengan planeadas (de bajo costo y alto impac-
to) y por lo general son usadas para reactivar o reposicionar la marca, pero los

objetivos varian mucho.

Otra estrategia que usa Cinépolis de manera constante son los contra promocio-
nales, que consisten basicamente en generar estrategias para que los usuarios
tengan algun producto de manera fisica, y éste los lleve a conocer los espacios de

Cinépolis online, o que invite a registrarse en su pagina de Facebook, por ejemplo.
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3.4.2. Estrategias en linea

Cinépolis incursiono en Internet en el afio 2000, cuando empez0 a usarse de ma-
nera cotidiana esa herramienta a través de un fendmeno que se denomind “el
boom de los .com”. Comenzd con su sitio de Internet en la version 1y a la fecha,
después de 11 afos, se encuentra en la version 4. El objetivo principal de la com-
pafia cuando incursiono en la red era observar el comportamiento del consumidor
ante este nuevo medio, para posteriormente generar estrategias que explotaran el
volumen de usuarios que se estaba generando, y eventualmente convertirlo en

venta de boletos.

Como se mencioné anteriormente, la empresa tiene 11 afios de presencia en In-
ternet, pero en las redes sociales como tal tiene poco menos de dos. Todas las
estrategias en linea de Cinépolis tienen un fin comun, que son, por supuesto, las
ventas. Es importante mencionar que el Internet nacié en parte como una herra-

mienta de comercializacion, de ahi la extension “.com”.

Cuando recién incursion6 Cinépolis en la red lo hizo con un sitio bastante basico,
que Unicamente incluia la cartelera y la informacién de las peliculas. Posteriormen-
te, conforme fue creciendo la cantidad de usuarios que recurrian a este medio, la
empresa se vio obligada a construir una plataforma para que se pudieran hacer

transacciones en linea, pero eso fue varios afios después.

Patrick Suquet (2011) jefe de e-marketing de la empresa, menciona que las per-
sonas hoy en dia no estan educadas para comprar en linea, y que la cultura digital
estd muy poco trabajada. Si bien el objetivo principal de la empresa con su partici-
pacion en Internet es la venta de boletos, también tiene algunos objetivos secun-

darios que son la difusién de productos, promociones y cartelera.
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3.5. Incursion de Cinépolis en Internet

El objetivo principal de la compafia cuando incursion6 en la red era observar el
comportamiento del consumidor ante este nuevo medio, para posteriormente co-
menzar a generar estrategias que explotaran este volumen de usuarios que se

estaba generando, y eventualmente convertirlo en venta de boletos.

La presencia de Cinépolis en Internet incluye paginas para cada una de sus mar-
cas, que ya se mencionaron y explicaron con anterioridad, ademas de tener pagi-
nas para sus diferentes extensiones y unidades de negocios, entre ellas “MiCine”,
“VIP”, “Multicinemas”, “Cofee Three”, “Baguis” y muchas otras marcas que se des-
prenden de Cinépolis, pero que la empresa quiere que el cliente las ubique como

marcas independientes.

Se puede decir entonces, que toda la estrategia en linea de Cinépolis incluye es-
fuerzos individuales para cada una de las marcas, no solamente Cinépolis. De-
pendiendo de la marca y los objetivos de la misma, la compafia busca generar

estrategias que cumplan con los objetivos propuestos.

3.5.1. Presencia de Cinépolis en redes sociales

La empresa tiene una enorme presencia en redes sociales y medios electrénicos,
y este aspecto es el que ha logrado una diferenciacién con la competencia en los
tltimos afos. Cinépolis, ademas de Facebook, cuenta con presencia en Twitter,
YouTube, Rss, tiene aplicaciones diversas, podcast, etc. Lo que est4 haciendo
Cinépolis en la actualidad se podria catalogar como una diversidad del uso de
medios, que les ha funcionado de manera satisfactoria y que, sin duda, genera un

valor agregado significativo.

Como toda empresa que haya tenido una respuesta efectiva con el uso de los me-

dios electronicos para generar estrategias de mercadotecnia, Cinépolis ha desti-
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nado mayores recursos y le ha dado mayor importancia y atencion a este tipo de
plataformas conforme crece su importancia. El crecimiento y evolucion de Cinépo-
lis en las redes sociales es un fendmeno bastante interesante y satisfactorio para
la empresa. Hablando de Facebook Unicamente, el crecimiento exponencial de la
popularidad de sus seguidores en linea es muy marcado, y esto trae consigo una

presencia y conocimiento de la marca cada vez mayor.

Conocido con anterioridad como el “hazte fan” en su version para México, y como
el boton “me gusta” en la actualidad, ésta es una aplicacion de Facebook que
permite expresar la simpatia de los usuarios y el intercambio de contenidos con
alguna figura publica, organizacién o empresa, productos, etc. Al activar el boton
me gusta, el usuario sera capaz de visualizar los contenidos de dicha pagina y
compartir y recibir informacién de la misma. Una vez activado dicho botoén, el

usuario se convierte en seguidor de la pagina.

1,000,000 [~
800,000
600,000
400,000
200,000
0
R EEEEEE

M Facebook M Twitter

Figura 27. Crecimiento y evolucion de Cinépolis en las redes sociales, 2010-2011.

De enero de 2010 a febrero de 2011, la cuenta de Cinépolis en Facebook experi-
mento un crecimiento de 600 000 fans o seguidores, pasando de 200 000 a mas
de 800 000 en un afio (Fig. 27). Esto equivale a un crecimiento del 1.22% cada

mes. Era de esperarse que el crecimiento exponencial continuara con la misma
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fuerza que lo habia estado haciendo; por lo tanto, para finales de mayo de 2011, la
compafiia llegdé a un millén de fans en su pagina de Facebook, convirtiéndose asi

en la primera empresa mexicana en lograrlo.

En lo que se refiere a Twitter, se observa un crecimiento incluso mas rapido, cons-
tante y prometedor, tomando en cuenta que la presencia de la empresa en dicha
red tiene menos tiempo que Facebook. Este presenta un crecimiento de mas de
100 000 seguidores en un periodo de un afo, lo que representa un crecimiento del

9.50% con respecto al mes anterior.

Las cifras anteriores demuestran que los usuarios de la compafiia no sélo estan
mas interesados en seguirla en linea y consultar informacion por medio de esta
plataforma, sino que hay ahora una gran cantidad de usuarios que se siente identi-
ficada y atendida de alguna manera con la marca, y que buscan interaccién con

sus contenidos y aplicaciones.

El crecimiento exponencial de los seguidores de Cinépolis en Facebook demues-
tra no sélo que tienen contenidos interesantes en la red, sino que las estrategias y
aplicaciones que ha estado empleando a través de este medio han funcionado, y
gue sus clientes han encontrado aqui un medio para generar fidelidad hacia la

marca y reforzar el valor de la misma.

Aunado a lo anterior, esto le ha permitido a la compafiia generar nuevos clientes
que tal vez no tuvieran presente el valor de la marca con anterioridad, y que han
llegado a ella a través de este medio electronico. Un aspecto muy importante de la
atraccion de nuevos clientes con este medio, es que mientras la compaiiia siga
generando contenidos interesantes y estrategias exitosas, los seguidores de Ci-
népolis en Facebook no se iran a ningun lado, y seguiran fieles a la marca porque

se sienten atendidos, ademas de recomendarla y generar asi cada vez mas fans.
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3.5.2. Valor econémico de la interaccion social y la presencia en redes sociales

de Cinépolis

Una de las ventajas mas importantes de generar estrategias de mercadotecnia a
través de las redes sociales y medios electronicos, es que la generacion de los
contenidos tiene un costo mucho menor que la generacion de estrategias de ma-
nera tradicional, hablando de ATL y BTL.

Cinépolis tuvo que haber experimentado un incremento en las ventas de la com-
pafia como resultado del éxito de su presencia en Facebook y redes sociales, ya
gue no le serviria de nada tener un gran numero de seguidores, pero ningun bene-

ficio real para la compafiia.

Comparado con una campaifa publicitaria tradicional, el valor monetizable de una
campafa generada especialmente para medios electrénicos (Facebook en este
caso) puede llegar a ser mucho menor y tener un alcance y repeticiones mucho
mayores a los que se esperaria de otro modo. Cinépolis mide los costos de estas
acciones con cuatro indicadores principales: (Tabla 5).

Indicador Definiciéon Costo
CPM (costo | Se refiere al numero de impresiones y nimero de
) . $4.47 USD
por millar) veces que alguien ve un post.
CPC (costo Se refiere a una interaccion en la cual se da un
. e . ) " $.40 USD
por click) like” o un click hacia otro sitio.
AR (C.OStO Se refiere a la generacion de nuevos fans. $1.15 USD
por registro)
CPI (costo por | Se refiere a una accion donde el usuario interac-
; C g ) : $1.15 USD
interaccion) | tua con la marca mediante un comentario.

Tabla 5. Valor monetizable de la interaccién social comparado sobre una
campafa publicitaria a valor comercial.

En lo que se refiere al andlisis general de Facebook, en marzo de 2011 Cinépolis

continuaba con una tasa de crecimiento parcial de 445%, que incluso va por enci-
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ma del mismo medio. De enero a diciembre de 2010, el total de visitantes incre-
ment6 134.9%.

3.5.3. Interacciones en Facebook

Existen dos formas principales de generar una interaccion en la pagina de Face-
book de Cinépolis: que los usuarios dejen un comentario, 0 que pongan un “me
gusta” en alguna publicacién o aplicacion. Estas variables se miden cada mes, por
lo general, y se obtiene el porcentaje de alza o de baja de cada uno conforme al

mes anterior.

Por ejemplo, en el periodo del 1 al 28 de febrero de 2011 se obtuvieron 22 596
“‘me gusta”, que representaba 1 038 interacciones mas que el mes pasado. Este
incremento se dio debido al contenido valioso de Cinépolis News. En lo que se
refiere a los comentarios, en ese mismo mes se obtuvieron 3 660 comentarios,
que representaron una disminucion de 1 347 comparado con el mes anterior. Se
generard asi un total de 26 256 interacciones. En porcentaje, en la visualizacion
de las publicaciones se observa un -3% conforme al mes anterior, mientras que

los comentarios representan un alza de 58%.

3.5.4. Trafico web de Cinépolis

El trafico web es la cantidad de datos enviados y recibidos por visitantes de de-
terminado sitio web, representa una gran porcion del trafico total de Internet, y es
determinado por el nUmero de visitantes y de paginas que visitan. En las estadisti-
cas de trafico de Cinépolis en redes sociales, se generaron 69 589 clics a traves
de redes sociales entre febrero y marzo de 2011; aqui podemos ver una explosiéon
de trafico en el mes de febrero debido a la polémica desatada en torno a la sus-
pension temporal de la pelicula Presunto culpable, misma que desat6 un gran inte-

rés en el temay en la fuente oficial de informacion del exhibidor Cinépolis (Fig.28).
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Figura 28. Estadisticas de trafico Cinépolis, febrero/marzo 2011.

3.5.5. Generacion de presencia y menciones de marca

Uno de los objetivos principales de cualquier empresa con la incursion en redes
sociales o medios electronicos, es reforzar la presencia de la marca y generar ma-
yor posicionamiento. Cinépolis presenta un mayor nimero de comentarios acerca
de la marca en Twitter que en Facebook, acaparando el primero un 93.5% de to-
dos los comentarios, seguido por menciones en distintos blogs y después por Fa-
cebook (Fig. 29).

Lo anterior debido al rapido crecimiento que se esta teniendo con Twitter, pero
ademas, a la facilidad que se tiene de hacer la mencién en alguna publicacién en
ese medio, aspecto que no se presenta navegando en Facebook. La mencion de
una marca no tiene que ser especificamente el nombre de la empresa, en este
caso Cinépolis; pueden ser temas ligados a eventos, promociones o estrenos. Por
ejemplo, mencionar una pelicula que estrenara Cinépolis en alguna publicacion, o

hacer la critica de alguna pelicula que cumplio con las expectativas.
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Figura 29. Medios donde se menciona la marca Cinépolis, marzo 2011.

Para una marca dentro de los medios electrénicos, la mencién representa algo
muy importante y significativo. Significa que el usuario se ha tomado el tiempo su-
ficiente para referirse a ella y que le interesa compartirlo con los demas individuos
con los que tiene interaccion en determinada red social. Es muy probable que los
demas usuarios que lo vean lo repliquen o lo compartan ellos también, y asi es
como se va generando una cadena de valor muy importante para la presencia de

Cinépolis en redes sociales y su posicionamiento en la mente del consumidor.

Dentro de las desventajas que se encuentran en Facebook para posicionar una
marca, se encuentra precisamente esto. Es muy facil para el usuario tener interac-
cién con la marca y estar al tanto de los contenidos, pero es mucho menor la can-
tidad de comentarios que se hacen sobre la marca, ademas de ser mas dificiles de

medir.

Cabe mencionar también que los comentarios que se hacen por parte de los usua-
rios hacia la marca en redes sociales, no siempre son positivos para la misa, y asi
como pueden tener un efecto viral que beneficie mucho al posicionamiento de la
misma, también pueden perjudicarla y romper, en algunos casos, la confianza que

los usuarios tienen en ella.
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Los comentarios de los usuarios en redes sociales son clasificados, por lo general,
en positivos, quejas y comentarios estandar, o en su defecto, buenos, malos y
neutrales. Las estadisticas arrojadas en marzo de 2011 de Cinépolis, sobre los
comentarios de la marca, muestran un total de 5 000 comentarios, en donde 38 de
ellos (0.76%) eran negativos, 465 (9.30%) eran quejas y 4 497 (89.94%) eran co-

mentarios estandar (Fig. 30).

1% 9%

M Positivos
B Quejas

m Comentarios

90%

Figura 30. Clasificacion por porcentajes de los comentarios de la marca en redes sociales.

Esta estadistica nos muestra que usando estas plataformas en linea, los comenta-
rios sobre una marca representan, en la mayoria de los casos, alguna accion, al-
gun plan o alguna idea, quedando como comentarios estandar que ni benefician
mucho ni perjudican a la empresa. Se observa también que dentro de los comen-
tarios mas especializados, y con un fin Unico, es mas comun que sean quejas por

algun problema con el servicio o las proyecciones.

Por ultimo, es minima la cantidad de usuarios que dedican tiempo a escribir algin
comentario en beneficio de la empresa sobre su buen servicio u otros aspectos.
Esto principalmente porque a los usuarios se les hace mas facil mencionar a la
marca en este tipo de medios para hacer llegar su molestia o inquietud, en lugar
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de escribir una queja en forma o gastar mucho de su tiempo haciendo un reclamo

formal.

Tipo de queja Numero (%) Tipo de queja Numero (%)
Alimentos 2 0.43 Palomitas 1 0.22
Apps 17 3.66 Precios 4 0.86
Cafeteria 2 0.43 Programacion 255 54.84
Capacitacion 1 0.22 | Proyeccion 37 7.96
Cineticket 6 1.29 Publicidad 6 1.29
Dulceria 1 0.22 Servicio 78 16.77
Fanclub 2 0.43 Suefio 19 4.09
Mantenimiento 21 452 | Web 11 2.37
Membrecia 2 0.43 Total 465 100

Tabla 6. Clasificacion de los comentarios tipo queja hacia la marca en redes
sociales. Cinépolis, marzo, 2011.

En lo que se refiere a las quejas, es importante diferenciar y clasificar de qué se

trata cada una de ellas para poder dar atencion al asunto y mejorar en los aspec-

tos que se necesite mejorar, como parte del crecimiento integral de la empresa,

cualquiera que sea (Tabla 6). En el caso de Cinépolis, se han clasificado las que-

jas en 17 categorias, y se cuentan las repeticiones de cada una para identificar los

problemas mas serios (Fig. 31).

8%

4%

8%

55%

H Otros

B Apps

B Mantenimiento
B Programacion
B Proyeccidn

M Servicio

H Sueio

Figura 31. Quejas hacia la marca Cinépolis en redes sociales, marzo de 2011.
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Internet puede convertirse también, como se observa en las estadisticas de Ci-
népolis, en una herramienta muy valiosa para la empresa en el &mbito de las que-
jas y sugerencias. Le permite mantenerse al tanto de lo que opina el consumidor
gue ingresa en redes sociales y que acude fisicamente a hacer uso del servicio.
Es un medio que permite generar una respuesta en atencion al cliente de manera
inmediata, ya sea para solucionar su problema o darle seguimiento, para agrade-

cer su preferencia.
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3.6. El grupo de discusion con casos “tipicos”

La informacion y resultados obtenidos en este trabajo son producto de una investi-
gacioén de tipo cualitativa, exploratoria y transversal. En el caso del enfoque cuali-
tativo, éste se realizo asi por las posibilidades que brindaba la recoleccién de da-
tos de un grupo reducido de personas, particularmente la riqueza de la informacion

obtenida y la profundidad de los datos arrojados.

Dado que no existe una fuente amplia de informacién para acceder a datos pasa-
dos sobre estudios como el nuestro, se identifico el presente estudio como un tra-
bajo de corte exploratorio. El estudio realizé un levantamiento de campo entre los
meses de abril y mayo de 2011, por lo que se traté de una investigacion de corte o
transeccional. El proceso de la investigacion (Fig. 32) se llevd a cabo de la si-

guiente manera:

- . 4. Definir
1. Definir tema, 2. Importancia y 3. Viabilidad del objetivos del
problemay relevancia del proyecto proyecto de
pregunta(s) estudio investigacion
8. Definir 7. Definir 6. Fundamentar 5. Busqueda
edmertes, | (. | caracierisicas de | (| 19 ieccin del oo
: ‘2 los participantes g PR
de la informacion cualitativo bibliografico

9. Entrevista en

: 10. Grupo de A nid
profundidad con discusion con 11. Organizacion 12. Elaboracién
los responsables consumidores y analisis de la del informe final
de Mkt de tipicos informacion

Cinépolis

Figura 32. Proceso de la investigacion, uso mercadoldgico de Facebook: Caso Cinépolis.
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Fase preparatoria: en este momento se genero el marco tedrico y la estructura del
documento segun las instrucciones del asesor encargado y el conocimiento previo
del alumno sobre el tema a tratar. Esta fase a su vez involucra dos etapas: una
reflexiva y otra de disefio. En la primera se identifico al Internet y redes sociales en
la mercadotecnia como el tépico de interés por la novedad y gran cantidad de ma-
terial de investigacion y campo de accién que presentaba. La segunda etapa pre-
sento la identificacion de los materiales que se usarian para la investigacion (en
este caso, sesion de enfoque y entrevista) y se identificaron los aspectos del topi-

CO Yy sujetos que iban a ser estudiados.

En el trabajo de campo se consideraron dos métodos para hacer una aproxima-
cion tedrica-metodoldgica desde la investigacion cualitativa: una sesién de grupo y
una entrevista en profundidad. El tipo de sesion de grupo que se manejé fue de
discusion con un enfoque no directivo. Dado que los temas a discutir eran sobre
preferencias y costumbres personales, era necesario mantener a los participantes

en un espacio abierto a la conversacion, con una expresion libre y espontanea.

La entrevista en profundidad se elabor6 porque existia una lista de temas a resol-
ver en cuanto a la aplicaciéon de estrategias en linea por parte de las empresas. Se
necesitaba saber por qué dirigian sus esfuerzos en este campo y de qué manera
lo hacian, desde el punto de vista de la empresa. Existia un propdsito explicito, se

presentaron explicaciones al entrevistado y se formularon ciertas cuestiones.

En lo que se refiere al acceso al campo, se logré la entrevista por medio del con-
tacto entre varios alumnos y un profesor que labora en la empresa que se estudio,
en este caso Cinépolis. Durante toda la investigacion existio una relacion muy es-
trecha entre Cinépolis y el investigador, por tanto el trabajo de campo se realizé de

manera satisfactoria.

La sesiéon de grupo de discusion se logré por medio de un cuestionario de pre -

seleccion que se aplico, usando Internet como plataforma, en la camara de Gesell

pag. 133



de la Universidad Vasco de Quiroga en Morelia, Michoacan.

3.6.1. El consumidor de Cinépolis

El “consumidor tipico” de Cinépolis es definido por la propia empresa como: “Per-
sonas jovenes, divertidas, tecnoldgicas, interesadas en la innovacion y el entrete-
nimiento”. Por lo tanto, se tiene que la primera variable que interviene en el estudio
es la de “personas jovenes”. De acuerdo al IMJU (Ley del Instituto Mexicano de la
Juventud, 2006), esta variable incluye tanto a hombres como a mujeres mexicanos

de entre 12 y 29 afios.

Para fines practicos, y dado que es un bloque de edad muy amplio, se triangulé la
definicion del IMJU con lo que INEGI considera para grandes grupos de edad,
donde sefiala un segmento de 15 a 29 afios como gran bloque, que incluye tres
subgrupos quinquenales (bloques de cinco afos): bloque a: 15 a 19 afios; b: 20 a
24 afios; y ¢: 25 a 29.

La segunda variable que se encuentra en esta definicion, es la de “personas diver-
tidas”, adjetivo que remite a personas alegres, festivas y de buen humor (RAE,
2011), asociado con el término diversion, recreo o pasatiempo. Dicho lo anterior,
podemos entender que una persona sera entretenida y divertida, si tiene una gran
cantidad de recreos 0 pasatiempos. La tercera variable es la de las “personas in-
teresadas en la tecnologia, la innovacién y el entretenimiento”. Para definirla nos
auxiliamos en los criterios que la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2011)
emplea para realizar los estudios de “habitos de usuario”, donde indica cuales son

las principales actividades de entretenimiento de los internautas en México.

3.6.2. El muestreo cualitativo

Cubiertos los requisitos planteados por Cinépolis sobre quiénes son sus consumi-

dores, se desarroll6 un instrumento de recoleccion de informacion para aplicarse

pag. 134



de manera electronica. La encuesta que se aplico en linea consistiéo en 10 pregun-
tas cerradas rapidas (Fig. 33), arrojando los resultados al servidor web para poste-
riormente seleccionar a las personas que serian parte del grupo de enfoque y con-

tactarlas.

Cada cuestionario integré los criterios de rango de edad y género; ademas de una
serie de preguntas de tipo dicotomico (si/no), donde los participantes respondian
en relacion a su asistencia al cine, habitos de entretenimiento, vida social y diver-
sion en general, pudiendo alcanzar un total de 15 puntos. Las primeras 5 pregun-

tas tenian una ponderacion doble, respecto de las ultimas 5.

Nombre Género H_ M

Email

Edad a)De 15a 19 b) De 20 a 24 c) De 25 a 29 d) Mi edad no

afos. anos. afos. aparece.

1. ¢ Asistes al cine 2 0 méas veces por mes? SI._ | NO__
2. ¢ Sales con tus amigos los fines de semana? Sl NO
3. ¢Asistes a fiestas una vez al mes o mas? SI._ | NO__
4. ¢ Practicas algun deporte? Sl NO
5. ¢Tienes algun “hobbie” al que dediques gran parte de tu S| NO
tiempo? T T
6. ¢ Descargas musica de internet? SI._ | NO__
7. ¢Ingresas a redes sociales? Sl NO
8. ¢ Utilizas Messenger? SI._ | NO__
9. ¢ Has comprado por Internet? S| NO_
10. Juegas en linea SI._ | NO__

Figura 33. Cuestionario para seleccion de participantes al grupo de enfoque.

Con el objetivo de acceder a las personas indicadas para llevar a cabo el grupo de

enfoque, se realizé una encuesta de seleccion que se difundio de forma viral utili-
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zando una plataforma online y distribuyéndola a los pre-candidatos via “Inbox”
(mensaje personal) por medio de Facebook. Se distribuyeron 70 invitaciones a
personas que ademas del perfil de cliente, eran geograficamente compatibles con

el area de alcance del estudio.

A la solicitud de informacién respondieron en un periodo de una semana 37 per-
sonas (47%), y de ahi se realiz6 la seleccion de candidatos para integrar el grupo
de enfoque. De los 37 cuestionarios recibidos, 30 obtuvieron puntuaciones de 13 o
mas, por lo que se procedio a realizar el contacto con ellos, dado que cumplian los

criterios fijados en un principio como “consumidor tipico”.

3.6.3. El reclutamiento

Finalmente, tras enviar los correos electronicos de contacto y realizar las llamadas
para confirmar los datos y la disponibilidad a participar en el grupo de enfoque,
éste se llevo a cabo el dia martes 22 de febrero de 2011, en la cAmara de Gessel
de la Universidad Vasco de Quiroga, bajo la supervisién y el auxilio de la Mtra.
Blanca Guerrero Calderén y el Mtro. César A. Chavez, quien fungié como mode-

rador.

Se tuvo una participacion de nueve personas, todos ellos estudiantes universita-
rios de escuelas publicas y privadas de Morelia, 4 mujeres y 5 hombres, con una
media de 20.4 afios cumplidos y una desviacion de 0.8 afios, de un nivel socio-
econdmico A/B en base a los criterios normados por la AMAIL. Por motivos de con-
fidencialidad y ética, los participantes son nombrados s6lo con su primer nombre
(Tabla 7).
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Nombre Edad | Sexo | NSE Ocupacion
Angélica 22 F A/B | Estudiante universitario
Carlos 20 M A/B | Estudiante universitario
Diego 20 M A/B | Estudiante universitario
Dorely 21 F A/B | Estudiante universitario
Emma 20 F A/B | Estudiante universitario
Gandhi 20 M A/B | Estudiante universitario
Javier 21 M A/B | Estudiante universitario
Melina 19 F A/B | Estudiante universitario
Miguel 21 M A/B | Estudiante universitario

Tabla 7. Participantes del grupo de enfoque.

La recoleccion de datos se llevo a cabo utilizando el esquema de la sesién de gru-

po propuesto por AMAI (2008), y se revisé con base en el estdndar que la misma

propone para el registro de la sesion:

Se tiene que hacer en audio y video, para tener un registro completo y preciso
de toda la sesion, ya que el material de trabajo es el discurso resultado de la se-
sion. De la misma manera, se tiene que transcribir la sesion, por resultar asi un
texto que es central al proceso de andlisis e interpretacion. Las notas del mode-
rador son de ayuda, pero no pueden reemplazar el registro audiovisual y escrito
(AMAI, 2008, p. 63).

3.6.4. Informacion obtenida

Tras realizar el grupo de enfoque con los participantes (Fig. 34) durante aproxima-

damente 90 minutos, se realizé una conversacion semiestructurada, fluida y parti-

cipativa con los integrantes, a partir de la cual se desarrollaron cinco ejes temati-

cos principales, mismos que exponemos de manea operacionalizada a continua-

cion:
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Figura 34. Desarrollo del grupo de enfoque.

1. ¢Por qué te gusta ir al cine? Esta interrogante se desarroll6 con el fin de cono-
cer a fondo cuales eran los deseos o emociones del consumidor tipico de Cinépo-
lis, que lo hacian recurrir a este medio de entretenimiento de manera regular y
que, en la mayoria de los casos, los hacian fieles a la marca. Se traté de descubrir
cudles eran los aspectos mas fuertes tanto de la empresa como de este tipo de

entretenimiento en general.

2. ¢ Por qué tienes una cuenta en Facebook? Dejando de lado el cine como tal, se
desarrollo este eje teméatico con el fin de averiguar qué es lo que lleva a un indivi-
duo a abrir una cuenta de Facebook o tener algun tipo de participacién en esta red

social.

3. ¢Por qué agregaste a Cinépolis en Facebook? Es importante conocer no sélo
los aspectos que llevan a los consumidores a tener fidelidad a la marca, sino tam-
bién qué es lo que los motiva y lo que les genera un valor agregado de la marca

dentro de esta red social.
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4. ¢Qué beneficios te ha traido tener a Cinépolis como amigo en Facebook? Uno
de los aspectos mas importantes a estudiar en este grupo focal fueron los benefi-
cios que brinda el tener un contacto en linea con la marca para los usuarios, y que

los hacen permanecer en contacto con la misma.

5. ¢Por qué crees que es conveniente para Cinépolis contar con presencia en re-
des sociales e Internet? Este eje tematico se enfoco a indagar sobre la opinién de
los consumidores fieles a la marca sobre su presencia en Internet y redes socia-
les. Permitié averiguar, desde la opinion del usuario, cuales son los aspectos mas
importantes para ellos de una marca en Internet y por qué deberia o no estar en el

medio.

Siguiendo con los criterios de AMAI (2008), la interpretacion de la informacion ob-
tenida con las sesiones de grupo se trabajo en dos fases principales: 1) se identifi-
caron las unidades de andlisis relevantes para los objetivos o los temas del estu-
dio (esto es, identificar las lexias que dan la dimensién estructural, no solo refe-
rencial, del lenguaje); y 2) se buscoé la interpretacion de los insights, es decir, el
conocimiento accionable y competitivamente Unico. En este caso, tratando de ex-

plicar los planteamientos de nuestro problema.

3.6.5. Analisis de la informacion

En las graficas que siguen se muestran los resultados de los ejes teméticos abor-
dados, representados por tdpicos que fueron categorizados y graficados de acuer-
do al numero de repeticiones en las respuestas de los participantes. Es importante
sefalar que se trata de guias de observacion de resultados cualitativos y por ello

no se exponen en forma porcentual.
En referencia al eje tematico numero 1 (Fig. 35), a los consumidores de Cinépolis
les gusta ir al cine, principalmente porque lo encuentran como un medio de entre-

tenimiento divertido, entretenido y relajante, que los hace pasar un rato agradable.
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Como segundo aspecto se encuentra la compafia. Cabe destacar que los conte-
nidos del mismo vy las peliculas transmitidas, que se pensaria serian el factor nu-
mero uno, quedan en tercer lugar, dejando a la comida y las instalaciones en cuar-
to. Posteriormente, se encuentran aspectos como la actividad ideal para realizar

con pareja, familia o amigos.

Compaiiia
Amigos
Familia

Pareja

Comida/ otros servicios de Cinépolis

Comodidad y relajacion

Peliculas

Divertido/Entretenido/Pasar el rato

Figura 35. Motivos para asistir al cine.

En el eje tematico nimero 2, referente a por qué tienen una cuenta en Facebook
(Fig. 36), los resultados muestran que obtener informacion relevante sobre el en-
torno es el factor predominante, seguido por la necesidad de conocer la forma de
pensar de los demas. El tener una cuenta de Facebook porque otras personas la
tienen se manifiesta como el tercer factor determinante para los usuarios. Seguido
de esto, se encuentran los factores de la adicciébn que genera, y por ultimo el com-

partir informacion.

Uno de los objetivos principales para los que fue creada esta red social es para
mantener un contacto ente individuos, sin embargo este aspecto representa en
esta investigacion el ultimo lugar en el orden de los factores por los cuales tienen

una cuenta de Facebook.
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Compartir Informacion

Genera adiccion

Contacto con personas

Porque otras personas la abrieron

Obtener informacion de mi entorno

Conocer la forma de pensar de los demas

10 12

o
N
D
)]
(o]

Figura 36. Razones para tener una cuenta de Facebook.

En el tercer tema de por qué agregaron a Cinépolis en Facebook (Fig. 37), los re-
sultados muestran que las razones principales son: que asisten al cine con fre-
cuencia, la curiosidad, la necesidad de mantenerse informado y el tener acceso a
opiniones sobre las peliculas. Debajo de éstos se encuentran el tener acceso a

“trailers” y el contar con un agrado general hacia la marca.

Acceso a opiniones sobre las peliculas

Tener acceso a trailers

Mantenerse informado

Curiosidad

Ir al cine con frecuecia

Agrado hacia la marca

0.5 1 1.5 2 2.5

o

Figura 37. Motivos para ser “amigo” de Cinépolis.

El eje tematico numero 4, que habla sobre los beneficios que les brinda a los

usuarios el seguir a Cinépolis en Facebook (Fig. 38), demostré que el conocimien-
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to e informacion sobre peliculas es el principal, mientras que la interaccion con
otros “cinéfilos” o entusiastas del cine queda en segundo lugar de importancia.
Con menos importancia se encuentra el tener acceso a “tréilers”, y hasta abajo se
encuentra la muestra minima del porcentaje que representd no recibir ningun be-

neficio (1 repeticion).

Interaccidon con otros cinéfilos

Acceso a trailers

Informacion sobre peliculas

Ninguno

]‘I[

Figura 38. Beneficios percibidos de ser “amigo” de Cinépolis.

El ultimo tépico se refiere a por qué los usuarios creen que es importante para Ci-
népolis contar con presencia en Internet y redes sociales (Fig. 39). Los resultados
de este eje muestran que lo mas importante para ellos es que se trata de un medio
que los ayuda a darse a conocer y generar presencia; después esta la atraccion
de clientes, seguido por la importancia de que exista una interaccion empresa-

consumidor, y por ultimo la informacién brindada a los clientes.
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Informacion a los clientes

Interaccion empresa - consumidor

Medio de diferenciacién con la competencia

Atraccién de nuevos clientes / fortalecimiento
de los ya existentes

Medio para darse a conocer / generar
presencia

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 39. Percepcion de la importancia de la presencia en redes sociales.
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Conclusiones

Una de las primeras cuestiones que se busco responder por medio de este estu-
dio, fue el marcar la diferencia existente entre la mercadotecnia en medios elec-
tronicos (como una variante de las estrategias BTL y un elemento independiente
de ellas) y la mercadotecnia tradicional (con sus ya conocidos instrumentos: pre-
cio, producto, plaza y promocién), ambas usualmente confundidas por su nivel de
similitud, pero claramente diferenciadas por el tipo de objetivos y alcances busca-

dos.

Hoy dia es imposible pasar por alto la influencia que las redes sociales tienen en
la vida de las personas, pues influyen marcadamente en las tareas promocionales-
comunicativas de las empresas y de las personas en general. Se trata de un en-
torno sociodigital increiblemente flexible y dinamico que ha llevado, en el caso de
Cinépolis, a desarrollar un area de trabajo especialmente dedicada a la atencion
del creciente segmento de personas que en nuestro pais tiene acceso a las redes
sociales en Internet y en particular hacen uso de Facebook como la gran favorita

del publico joven.

El Internet se ha convertido en una herramienta muy poderosa; incluso se podria
decir que este medio de comunicacién es el mas destacado de todas las opciones
para establecer un vinculo efectivo entre las personas y las empresas. La pregun-
ta que surge ante este hecho es: ¢por qué no es utilizada por todas las marcas,
productos y promociones? La respuesta se encuentra en las mismas caracteristi-
cas de este medio, que es tanto flexible como limitado. Resulta elastico en cuanto
a los contenidos y a interactividad permitida por el Internet, pero aun es privativa

para un grupo amplio de personas.

Dentro del Internet, las redes sociales juegan un papel sumamente importante en
la comunicacién de la marca. Las redes sociales se han convertido en la platafor-

ma de lanzamiento de la mayoria de estrategias de comunicacion y mercadotecnia
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en linea que lanzan las empresas. En el caso de Cinépolis, éste es un factor res-
trictivo, dado a que el servicio de proyeccion de peliculas y el acceso a Internet
son pasatiempos afines del grueso de su sector de influencia. Sin embargo, aun
no es posible para todas las empresas aventurarse al uso exclusivo de estrategias
digitales, pese a que al mes de octubre del 2011, el 25.06% de la poblacién conta-

ba con una cuenta de Facebook (Garcia J. , 2011).

Todas y cada una de estas condicionantes deben tomarse en cuenta al momento
de generar las estrategias de comunicacion y mercadotecnia, ya que asi como
puede hacer llegar un mensaje de manera satisfactoria a muchisimas personas,
también pude resultar en grandes pérdidas de dinero e imagen como resultado de
una estrategia mal planeada y la falta de control que es natural al medio. Recor-
demos que al igual que en el caso de las relaciones publicas, el medio no permite
retroceder facilmente ante los errores. Ante este punto, vemos que las redes so-
ciales en Internet son una integracion de diferentes canales o herramientas de
comunicacién/promocion en las que se intercalan las relaciones publicas con la

publicidad y la promocién de ventas.

Es importante que este tipo de medios se comience a considerar cada vez mas,
pues en la actualidad (era 2.0 de Internet), muchas organizaciones le siguen apos-
tando a los medios de publicidad y posicionamiento tradicionales, cuando su mer-
cado no se encuentra ahi; la inversion en Internet constituye apenas el 15% de la
inversion total en medios (Pineda, 2011). El futuro esta ligado al uso de las “panta-

llas” en Internet y al uso cuidadoso de las redes sociales.

Si se analiza a las redes sociales como fendmeno social, es algo que ha cambiado
por completo la percepcion de las relaciones entre un individuo y otro: han permiti-
do generar una comunicacion e interaccion que nunca se habia visto en ningin

otro medio, de manera que cabe preguntarse: ¢por qué no aprovecharlas?
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Muchas empresas u organizaciones creen en la actualidad que con tener presen-
cia en redes sociales van a aumentar sus ventas e automatico. En realidad, una
estrategia en redes sociales forma parte de una estrategia de segmentacion muy
concreta que no alcanza a todo el publico. Como todo en la administracion y pla-
neacion del marketing, una estrategia en redes sociales debe estar bien funda-
mentada, pensada, dirigida y ejecutada. Con estos cuatro aspectos en orden, el
alcance y conocimiento que se puede dar de cualquier aspecto es de proporciones

increibles.

Por el contrario, al igual que algunas empresas piensan que el resultado es obvio
y sencillo, también encontramos a otras que no tienen presencia en linea porque
tienen miedo de cambiar sus estrategias que tanto les han funcionado, y porque
creen que no vale la pena invertir en un sector nuevo que no luce prometedor. Es
importante destacar que en la actualidad, tomar riesgos es lo que ha llevado a las
grandes empresas a estar donde se encuentran actualmente, y con mas razén si

se habla de un medio de bajo costo y alto impacto como lo es Internet.

En el caso que hemos analizado, Cinépolis, se trata de una empresa que hizo lo
que muchas no han querido hacer: se arriesg6 con este medio, invirtié6 en el mis-
mo Yy le apostd a sus estrategias en linea, generando un impacto y un posiciona-
miento espectacular que le ha permitido no s6lo mantener una buena comunica-
cion y relacién con su consumidor, sino prospectar nuevos consumidores, llegar a
un mercado grandisimo y ser la empresa en México con mayor presencia en redes

sociales y medios electronicos.

Cinépolis vio, en las redes sociales (mas importante en Facebook) una gran opor-
tunidad, no sélo de aumentar las ventas, sino de generar una relacion mas estre-
cha con el consumidor, que se sintiera atendido. Para la empresa, las redes socia-
les han funcionado también como medio para observar como va cambiando el
mercado, ademas de fungir como buzdn de quejas y sugerencias, otro de los as-

pectos importantes.
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En la actualidad, Cinépolis centra muchos de sus esfuerzos de mercadotecnia y
comunicacién en Internet; esto lo hacen porque saben que se trata de una estra-
tegia de alto impacto a bajo costo. Saben que es el futuro y saben que tienen que

estar ahi.

Finalmente, un resultado inesperado del trabajo fue la capacidad de Cinépolis para
generar valor de marca y mantener la preferencia entre sus consumidores, gracias
a su presencia y constancia en las redes sociales, particularmente en lo que refie-

re al Facebook.
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Apéndice

Entrevista: Uso de Facebook en Cinépolis Folio 001

Entrevistado: Patrick Suquet, jefatura e-marketing de Cinépolis

Entrevistador: Cristobal Gonzéalez Fernandez

Tematica: Estrategias de mercadotecnia en linea (marketing on-line) de
Cinépolis.

Lugar: Corporativo de Cinépolis, Morelia, Michoacan

Fecha: 22 febrero 2011

Hora de inicio: 9:25 am Hora de término: | 10:00 am

Contexto: El entrevistado se noto relajado, animado y con buena disposicion de
contestar a las preguntas. La entrevista se realiz6 con un formato semiestructura-
do en el que se incluia una docena de preguntas. Con base en el trabajo de cam-
po, se obtuvieron dieciséis cuestionamientos con sus respectivas respuestas.

1. ¢ Desde cuando tiene presencia Cinépolis en Internet?

Entra en el afio 2000 con el boom de los .com, con la version uno. Lleva
once afos y ahorita va la version 4 del sitio. A partir de eso queriamos ver
primero como se comportaba y luego se empezaron a generar estrategias
para todo ese trafico y volumen de usuarios; capitalizarlo y convertirlo en
una venta de boletos... Cinépolis en linea lleva 11 afios, en redes sociales
va a cumplir 2 (afios). En un principio se hizo como prueba para ver como
se comportaba y luego se cred la estrategia. Toda la estrategia en linea es
para venta... Internet nace como una herramienta de comercializacién, por
eso el punto com. Los primeros pasos de Cinépolis en internet fueron sitios
muy basicos, que incluian consulta de cartelera e informacion de peliculas
Unicamente. Se tuvo que construir una plataforma para que se pudiera ven-
der y llevar a cabo transacciones con el banco y demas... La gente aqui al
dia de hoy no estd muy educada para comprar en linea. La cultura digital

estd muy poco trabajada. Ademas de venta de boletos, los objetivos secun-
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darios por asi decirlo es la difusion de los productos, de las promociones,
de la cartelera, pero todo eso apoya al objetivo central, que es vender. Al
dia de hoy, todas las estrategias en linea tienen un solo objetivo que es

venta de boletos.

2. ¢Quéincluye esa presencia?
Tenemos paginas para cada una de nuestras marcas. Cinépolis tiene mu-
chas extensiones, como MiCine, VIP, Multicinemas, divisiones de cofee
three, baguis, y muchas otras divisiones de la marca que se desprenden de
Cinépolis, pero que queremos que el cliente las ubiqgue como marcas inde-
pendientes... Entonces toda la estrategia en linea implica esfuerzos para
cada una de las marcas, no solamente Cinépolis. Por ejemplo tenemos un
espacio que se llama talento Cinépolis que es atraccidon para personas que
quieran trabajar para la compafiia, y creamos espacios de Twiitter y Linke-
din, para estar jalando gente desde ahi... Entonces, dependiendo de la
marca buscamos generar una estrategia que cumpla con los objetivos. Por
ejemplo si el objetivo de talento es traer personas, a partir de la estrategia
de esa marca generar esfuerzos en linea... Si implica un sitio web se hace
un sitio web, si implica un espacio en social media se hace. Se analiza cosa

por cosa para ver que le conviene a cada uno.

3. ¢Qué diferencias hay desde que empezaron con su pagina web hace 11
afios y ahora?

En el 2000, cuando se decide crear el sitio web, la idea era lograr una inter-
accién con el usuario... Ya se sabia desde entonces que internet iba a ser
un medio de comunicacion masiva, a pesar de que el boom de los .com fue
en el 2001... Entonces nos adelantamos un afio y empezamos a platicarle
al usuario cuales eran las ofertas, para que no tuvieran que ir fisicamente
sino que lo pudieran consultar de modo remoto, y tomar una decision de

compra desde antes. Entonces se uso principalmente como una herramien-
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ta de difusién... Fue hasta después que se vio el potencial del comercio en

linea, y que se podia hacer una transaccion usando la tarjeta de crédito...

El génesis de la presencia de Cinépolis en internet fue comunicarle al usua-
rio, usandolo como una via mas. Ademas de ser medible, internet te dice
cuantos entraron, cuantos consultaron y cuantos compraron, asi de facil...
Entonces le dio ese potencial a internet como medio, de los bajos costos, la
medicidn precisa, y saber quién estaba visitando el sitio para conocer mejor

al target...

Se pueden hacer focus group o estudios de mercado, pero nunca se tiene
la informacién tan precisa como la que te dan herramientas de este tipo.
Entonces, la diferencia de antes y después de internet, es que ahora cono-

cemos al usuario.

Existen 7 000 000 000 de visitas al mes. Puedes tomar una muestra y ese

es tu mercado meta.

4.- ;Qué se ha mantenido?

Practicamente todas las estrategias online se han mantenido desde el co-
mienzo, Unicamente la plataforma cieticket 2.0 no. Fue una aplicacion flash
gue no funcioné. La idea era vender boletos mucho mas facil que como se
tenia en un inicio. Simplificar el proceso de compra en linea. Sin embargo,
todos los fierros y las tripas de ese sistema jamas estuvieron bien manteni-
dos y no se pudo dar el seguimiento adecuado. Se tuvo que dar de baja. Es

un de las estrategias que no han funcionado en linea.

Ahorita se encuentra estable la plataforma, pero signific6 muchos afios de
trabajo y el resultado es de 20 000 compras al dia con este sistema en la

actualidad. Entonces, tener un servidor que aguante 20 000 transacciones
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al dia no es facil, porque implica toda una triangulacion con el banco y con
sistemas de validacidén. Fue todo prueba y error para tener la plataforma

andando como esta ahora.

5.- ¢A quién van dirigidos los esfuerzos de comercializacién en linea?

El target que tenemos identificado en linea es de 18 a 32 o 35 afios, el bull-
side es de 18 a 25. Nivel socioeconémico ABC +, porque si tienes acceso a
internet y estas constantemente en las redes sociales, eso indica cierto ni-

vel socioecondmico.

6.- ¢, Como determinan al publico de las estrategias online?

Tenemos muchas herramientas de analisis, pero por lo general va dirigido a
jovenes que tengan un interés en el cine y un manejo aunque sea minimo
de las redes sociales para que podamos generar el efecto viral que desea-

maos.

7.- ¢Como definiria al consumidor de Cinépolis?

Tipo joven, divertido, tecnoldgico, interesado en la innovacion, en el entre-

tenimiento. Una persona familiar y jovial.

8.- ¢, Coémo planean sus estrategia de promocién en los medios? (ATL y BTL)

No creemos tanto en el ALT Y BTL, aunque si tenemos muchos medios.
Tenemos materiales POP, medios digitales, medios impresos, tele, radio,

radio en el cine, entre muchos otros.

Se tiene un calendario anual de promociones y tenemos un timer de como

se van a presentar, de acuerdo a la estrategia de cada promocion. Cada
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promocion tiene su ficha técnica, que implica en que zonas se aplica, si va
segmentado o no, si va contra promocional, si va en cine, en cineminuto,

etc.

De acuerdo a esta ficha técnica, vemos si vamos a hacer publicaciones en
social media, o si vamos a hacer un cineminuto (de los medios mas podero-

sos y uno de los mas caros que vendemos).

Si se hace el relanzamiento de una marca, eso implica publicaciones en
youtube, social media, en VISO, en el cineminuto, y eso seria una campafa

completa (cross media).

Si se trata con aplicaciones BTL, también corre en ese sentido, se hace el
volanteo, las aplicaciones y las activaciones de bajo costo y alto impacto
para la reactivacion y el posicionamiento de la marca, pero depende mucho

de cada cosa.

Las contra promocionales son estrategias para que los usuarios tengan al-
gun producto fisicamente, y que este producto les lleve a conocer los espa-
cios de Cinépolis online, como un vaso promocional que te den en dulceria

y que te invite a registrarte en alguna trivia 0 a seguirnos en FB.

9.- ¢ Cuales son sus estrategias de comercializacion en linea?

La estrategia de comercializacion en linea mas importante es la venta de

banners, tenemos espacios IAB con medidas estandar, y los vendemos.

Utilizamos también trivias para patrocinar. Se buscan esos patrocinios, y se
comercializan espacios, banner y pautas. De hecho, la razén de ser del
nuevo sitio es comercializar; Poder vender los espacios, poder decirle a una

marca yo te vendo este banner, o bien casarlo con otras promociones.
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Se trabaja mucho con intercambio con otras empresas, como la rifa de un
auto, donde nosotros les damos el espacio en internet, y ellos donan un au-

to para que nosotros lo rifemos.

10.- ¢Cual ha sido la més exitosa? ¢Por qué?

Todas las promociones en linea tienen un buen impacto porque se fijan ob-
jetivos antes de sacarlas y se estudia el efecto que van a tener. No podria-
mMOsS sacar una promocion en linea si no tuviéramos un previo de la res-

puesta de la gente.

11.- ;,Como miden la eficiencia de una estrategia en linea?

Se generan bases de datos de los registros, entonces se sabe cuantos

usuarios participaron y generalmente se hace como venta cruzada.

Por ejemplo se registra alguien en una trivia con el ticket de dulceria, en-
tonces se sabe que compro y que se tiene el promocional. Después se vali-
da con el consumo por asistente y se saca el consumo promedio, ya que el

negocio realmente es la dulceria.
12.- ¢ Cuando abrié Cinépolis su cuenta de FB?
Hace 2 afios.
13.- ¢ Por qué decidieron incursionar en las redes sociales?
Todos los casos de éxito que se presentaron y que lanzaron a muchas em-

presas al éxito. Sin embargo sabiamos que era un arma de doble filo por-

gue te puede ir muy bien, o te pueden destrozar.

pag. 159



Entonces podemos decir que la decisién se tomo a partir de observar como
se estaba comportando la industria.

14.- ;Quién los sigue por FB? (tipos de personas). ¢Cuantas personas lo ha-

cen?

Personas jovenes, cinéfilos e interesados por la informacion. A este mo-
mento tenemos 864 000 seguidores y vamos a ser la primera empresa me-

xicana en llegar a 100 000 000 de fans.

Se espera legar a la cifra en abril y se hara una campafa con todos los me-

dios para hacer ruido del millén.

15.- ¢Por qué piensa que los siguen? ¢(Qué gana quien los agrega como

amigos?

Tener informado al cliente, darle un beneficio y un vinculo directo, rifas, he-
rramienta muy fuerte para que los usuarios se comuniquen con la marca
(quejas, sugerencias) Informacion sobre estrenos, promociones, contenido

alternativo.

En gran parte los usuarios nos siguen en Facebook porque la marca online
es divertida, por entretenimiento y desestrés. En segundo lugar porque
guieren ganar, quieren cosas gratis y por ultimo la 3ra capa es tener infor-

macion del cine.
Otro factor es el Word of mouth, que se ha expandido bastante, pero es la

minoria. Existen 18 000 000 usuarios en México de Facebook, y nosotros

no tenemos ni el 5%.
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Tenemos la meta de llegarle a todo México. En 2 afios llegar a 4 millones, y

entonces si ya seria mucho mas representativo un 15%.

16.- ¢De qué manera se ha beneficiado la empresa del uso de las redes so-

ciales y los medios electrénicos?

Las redes sociales en particular han sido de gran importancia porque se ha
generado la lealtad del cliente, y ademas se conoce cada movimiento del

cliente.
Por otro lado ha sido muy importante la difusion, ya que las redes sociales

son muy conocidas por su impacto viral y prospeccion de clientes potencia-
les.
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