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I. Introduccidn

Los inicios del turismo espacial se dan cuando el financiero
estadounidense Dennis Tito decide realizar un viaje de placer a
la Estacién Espacial Internacional en el afio 2001,
convirtiéndose asi en el primer turista espacial, gracias a la
empresa Space Adventures, que fungidé como intermediaria entre él
y la agencia espacial rusa Roskosmos. De este modo, el
financiero consiguidé que esta agencia le vendiera un espacio
vacio en el cohete Soyuz que viajaba frecuentemente a llevar
suministros y reemplazar astronautas en la Estacién. Con esto, y
después de un arduo entrenamiento de varios meses, Tito logrd
permanecer una semana en dicha Estacién. Mas adelante, otras
personas 1interesadas siguieron sus pasos, logrando de esta
manera que seis civiles visitaran la Estacidén entre 2001 y 20009,

y se convirtieran en turistas espaciales.

En el afio 2009, 1la Estacidédn Espacial Internacional (EEI)
suspendidé las visitas turisticas, y desde entonces no ha habido
mas turistas espaciales, aunque se prevé que tales visitas se
retomen en un futuro cercano. Debido a esta perspectiva, la
cantante Sarah Brightman inicié en 2015 su entrenamiento, el
cual abandoné poco tiempo después, sin que se haya anunciado
algln posible pasajero que la sustituya. Sin embargo, el turismo
orbital, es decir, el que se lleva a cabo en instalaciones qgue
orbitan el planeta, es sb6lo una modalidad de turismo espacial.
Al respecto, los vuelos privados por encima de 1la linea de
Karman (es decir, a més de 100 km. de altura), més conocidos
como turismo espacial, se dividen usualmente en orbitales vy

suborbitales.



El producto estudiado en la presente tesis es el turismo
espacial suborbital, que tiene unas determinadas caracteristicas
relacionadas con su novedad, la cual suele provocar problemas
entre los mercaddlogos, debido a la falta de conocimiento del
producto por parte del publico (véase p. ej. Collins et al.,
1994) . Por esta, razdn las empresas buscan distintas estrategias
de comunicacidén que representen precisamente el tema de estudio
de la presente tesis, la cual tratard de determinar su enfoque y
las diferentes finalidades a que sirven. Se puede apreciar gue
muchos de los seguidores de Blue Origin y Virgin Galactic, las
empresas que se tratardn en esta investigacidn, son personas

interesadas en el espacio y en el propio turismo suborbital.

I.I.Planteamiento del problema

El turismo espacial suborbital es caracterizado por Seedhouse
(2014: 5) como “un vuelo a una altitud mayor de 100 kildémetros
que no implica poner en o6rbita un vehiculo”. Esta modalidad de
turismo espacial serd menos costosa que las estancias en la
Estacién Espacial Internacional, pero aun no se ha desarrollado
plenamente, tratandose de un sector que todavia se encuentra en
la fase de disefio de producto. A pesar de ello, algunas empresas
ya estan comercializando sus vuelos (hasta el momento, se han
reservado mas de 700 wvuelos, a un precio promedio de 200,000
USD); ademds, existen numerosos estudios que muestran el
potencial de este nuevo mercado en diversos paises (NASA-STA,
1998; Collins et al., 1994; Beard & Starzyk, 2002; SpaceWorks,
2006; University of Petroleum and Energy Studies, 2010; The

Tauri Group, 2012) y también en México (Pifidn, 2016).

ii



Al hablar de la comercializacidén de este producto entra en Jjuego
la mercadotecnia y con ella la mezcla de la misma usada por las
empresas que a su vez abarca, en el esquema cléasico, el
producto, precio, plaza y promocién (Kotler y Armstrong, 2008).
Esta se suele entender a su vez como la integracién de
diferentes herramientas, como son la publicidad, Relaciones
Piblicas, promocidén de ventas y ventas personales, ademds de la
mercadotecnia directa, en la cual se suele englobar el uso de

internet.

Los expertos en mercadotecnia consideran que la difusidén del uso
de internet ha producido cambios muy notables en los elementos
de la mezcla promocional, modificando en cierto modo todo el
sentido de la comunicacién de las empresas. La web 2.0, como un
desarrollo posterior de 1internet, presenta multiples
posibilidades beneficiosas para las empresas, vya gue permite
establecer canales de comunicacién directa vy préacticamente
constante con sus usuarios. Es por ello gque resulta interesante
estudiar las estrategias que se usan en este nuevo canal

(Echeverria, 2009).

Ademés la web 2.0, como un desarrollo de internet “busca la
interaccién con el usuario vinculédndolo con los sitios webs a
los que accede y convirtiendo éstos en atractivos” (Dominguez y
Araujo, 2012: 226), a través de distintas herramientas como
blogs, wikis o las redes sociales digitales. Estas son definidas
por Boyd y Ellison (citados en Mufioz, 2013) como “un servicio

que permite a los individuos lo siguiente:

- Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema

delimitado.
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- Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una

conexidn.

- Ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas
por otros dentro del sistema”. Ejemplos de ello serian

Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest o Google+.

Las redes sociales digitales han tenido gran aceptacién y éxito,
al punto que han transformado las formas de comunicacidén entre
las personas que hacen uso de las mismas. De tal manera que los
empresarios y ejecutivos de mercadotecnia han mostrado su
interés en usar las redes sociales digitales como una nueva
herramienta de mercadotecnia en 1los sectores en dgue se

encuentren ubicados (Katona, Zubcsek y Sarvary, 2011).

Un aspecto que deben tener en cuenta las empresas interesadas en
iniciar sus estrategias de mercadotecnia en redes sociales, como
se podréd apreciar con las dos organizaciones elegidas en esta
tesis (Virgin Galactic y Blue Origin) es que dichas redes
solamente existen en la medida en que sus usuarios las utilizan
para relacionarse con otros usuarios, es decir, no serviria de
mucho qgque las empresas estudiadas de turismo espacial
suborbital, o cualquier otra empresa, sSe encuentren registradas
como usuarios en una red social digital si ésta no tiene ningun
tipo de interaccidén con otros usuarios, puesto gque no se genera
una red de comunicacidén social en ambos sentidos. De este modo,
las politicas de comunicacidn estan condicionadas por la actitud
de los usuarios, sea activa o pasiva, y ésta se deriva en Ultima
instancia de lo que las redes les ofrecen, puesto gque reaccionan
mejor ante contenidos gque les aportan tanto wvalor social e

informativo como entretenimiento (Nicolds y Martinez, 2014).
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El disefio de una estrategia de comunicacidén consta de dos fases,
disefio de mensajes y eleccidén de los medios (Kotler, 2008).
Respecto a los medios, la tesis se limitard a estudiar dos redes
sociales (Twitter vy Facebook), pero en menor medida también
tratard de ubicar el peso de la comunicacidén en redes dentro del
conjunto de la mezcla de comunicacidén de la empresa, un aspecto
al gque se le prestard cierta atencién. Este depende
fundamentalmente de los objetivos que se persiguen, y su estudio
incluye aspectos como el tono racional o emocional, el estilo
(humoristico, sobrio, etc.), el 1lenguaje utilizado, palabras,
recursos graficos vy audiovisuales, etc. Todos estos aspectos
serdn analizados en la tesis. Con respecto al atractivo de estos
mensajes para la audiencia, se analizaréan, entre otros, 1los
likes obtenidos y las veces qgque son comentados, respondidos,

retuiteados o compartidos.

Este estudio permitird seflalar las principales fortalezas vy
debilidades de las estrategias comunicativas de Blue Origin vy
Virgin Galactic, estableciendo comparaciones entre el modo en
que ambas empresas se comunican en redes sociales con su
puiblico. Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) hablan de tres
objetivos principales: informar, persuadir vy recordar,
considerdndose a priori que el principal objetivo serd informar,
dado que el producto es nuevo, encontrandose en la etapa de

desarrollo.

El hecho de que el turismo espacial suborbital sea una modalidad
tan novedosa plantea importantes retos para la comunicacién
empresarial. Muchas personas desconocen la propia existencia del
producto, mientras que otras han escuchado hablar de él, pero

s6lo tienen una idea vaga del mismo, en ocasiones influida por



concepciones previas acerca de los viajes espaciales, el cine de
ciencia ficcidén, otros. Esto obliga a los mercaddlogos a buscar
analogias gque hagan entender las caracteristicas reales del
producto gque se ofrecerd (Filgueiras vy Pifién, 2015). Las
campafias de relaciones publicas que, segun muchos expertos,
deben realizarse en primer lugar para promover entre el publico
la idea del turismo espacial (Spencer y Rugg, 2004) deberéan

tener en cuenta estos retos en el terreno de la comunicacidn.

Por otro 1lado, no se han 1llevado a cabo estudios enfocados
especificamente a analizar el uso de la mercadotecnia en redes
sociales digitales de las empresas de turismo espacial. En sus
libros, Seedhouse (2008, 2014) reflexiona sobre algunos aspectos
de la comunicacién empresarial de empresas como Blue Origin o
Virgin Galactic, pero sin abordar el tema de forma sisteméatica.
En otros casos, como sucede en el libro de Spencer vy Rugg
(2004), se proponen ideas acerca del modo en que el sector del
turismo espacial debe comunicarse con el publico, pero, por un
lado, son ideas demasiado generales, aplicables a cualquier
empresa del sector; por otro, no se hallan actualizadas, puesto
gue no toman en cuenta las redes sociales o la web 2.0. De este
modo, la ingquietud de efectuar un analisis de contenido de las
comunicaciones en la web 2.0 de dos empresas concretas de

turismo espacial, aparece como un tema novedoso.

Por ello es preciso plantear la siguiente pregunta general:

®* :;Cébmo usan Virgin Galactic y Blue Origin las redes sociales

digitales?

Para responder a esta cuestidn, puede resultar conveniente

desglosarla en preguntas como las gue se muestran enseguida, 1las
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cuales, como se podra ver en las conclusiones de la tesis, han
servido de guia para la obtencidédn de 1los resultados alli

presentados.

® :Cudles son los objetivos empresariales que persiguen estas

empresas en redes sociales digitales?

* A qué publico se dirigen estas estrategias en las redes

sociales digitales?

® ;Cudl es el grado de eficiencia del contenido publicado por

las empresas elegidas?
® :Qué tipo de contenido proporcionan a su publico?

®* (El1 alcance obtenido es el esperado segun el tipo de mensaje

y/0o publico objetivo?

* :Existe interaccién uno-a-uno (empresa/usuario) en las redes

sociales digitales de las empresas estudiadas?

I.IT.Justificacidén académica

El interés académico viene dado por el hecho de que el turismo
espacial es un sector muy novedoso de la industria turistica
(como ya se dijo, se encuentra todavia en desarrollo y por tanto

se ha estudiado poco desde un nivel académico).

Se han realizado numerosos estudios de mercado (Beard y Starzyk,
2002; Tauri, 2012; Collins et al., 1994, 1995) para determinar
el numero de personas que podrian estar interesadas en realizar
vuelos orbitales vy suborbitales, asi como sus motivaciones,
preferencias de precios, otros. También se han escrito guias

dirigidas a los futuros turistas espaciales (Anderson y Piven,
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2005; Seedhouse, 2008), que explican los fundamentos del viaje
espacial, los requisitos médicos, de preparacién fisica, el
entrenamiento al que deben someterse los futuros astronautas,
otros. Existen, asimismo, estudios elaborados desde otras
perspectivas, como la legal (Wouters, De Man y Hansen, 2017),
analizando las normas Yy regulaciones del turismo espacial vy

proponiendo estrategias para el futuro.

Se trata, asimismo, de un estudio realizado a través de
internet, y esto no es especialmente original, dado que existen
multitud de investigaciones que se sirven de 1internet en
diversos contextos. Sin embargo, el hecho de centrarse en la web
2.0 ya le aporta novedad, especialmente para estudios sobre el
turismo, pues aunque existen antecedentes, como se vera, éstos
no son demasiado numerosos (véase capitulo 2). Se considera
también que esta investigacidén representa una aportacidén a la
plataforma cientifico-céntrica de Jafari (2005), vya que se
usaradn metodologias y herramientas propias de las ciencias
sociales y formales, para examinar el efecto del turismo
espacial a través de las redes y su influencia a escala grupal vy
empresarial, con 1la finalidad de crear una investigaciédn

cientifica que aporte conocimientos sobre este tipo de turismo.
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I.IITI.0bjetivos

OG: Analizar el uso de las redes sociales digitales como
herramienta de mercadotecnia de las empresas de turismo espacial

suborbital Virgin Galactic y Blue Origin

OEl: Exponer los principales conceptos acerca del turismo
espacial suborbital, la mercadotecnia directa y las redes

sociales digitales.

OE2: Identificar los estudios realizados sobre mercadotecnia en
redes sociales digitales, asi como de la mercadotecnia de las

empresas de turismo espacial.

OE3: Describir el perfil corporativo y la mezcla de
mercadotecnia de Virgin Galactic y Blue Origin, incluyendo su

publico objetivo.

OE4: Comparar las estrategias de Blue Origin y Virgin Galactic
en redes sociales digitales de acuerdo a sus principales

fortalezas y debilidades.

I.IV.Hipbdtesis

Las empresas de turismo espacial suborbital Virgin Galactic vy
Blue Origin wusan las redes sociales digitales Facebook vy
Twitter, para autopromocionarse, dar a conocer avances e
innovaciones, brindar informacién general del turismo espacial e

interactuar con sus seguidores.

ix



I.V.Contenido de la tesis

El primer capitulo, titulado “Turismo espacial suborbital vy
mercadotecnia online”, expone 1los conceptos tedricos usados en
la presente investigacién. Se comienza por conceptualizar el
turismo, iniciando por su utilidad como fuente de ingreso en la
economia mundial y nacional, esto con la idea de ir enmarcando
progresivamente al turismo espacial suborbital. Por esta razdn,
se define al espacio exterior y la frontera conocida como Iinea
de Kdarman. Posteriormente, se presentan algunas definiciones de
turismo espacial vy sus variedades, llegando al turismo

suborbital.

En el siguiente apartado de este capitulo se presenta a la
mercadotecnia directa. Para ello, es necesario iniciar con 1las
definiciones de mercadotecnia propuestas por especialistas en el
tema, Jjunto con sus caracteristicas méds conocidas, como es su
mezcla de mercadotecnia, para posteriormente hacer énfasis en la
promocibén. Dentro de esta uUltima, se presentan las diferentes
herramientas y sus enfoques de utilizacidédn, llegando asi a 1la
mercadotecnia por internet. Como parte de ésta, se presentan las
principales caracteristicas de las redes sociales, asi como las
distintas categorias en que suelen clasificarse y finalmente el
publico de las mismas, 1lo que llevard a presentar de manera algo
més detallada a Twitter y Facebook. De este modo, se 1logra

introducir el tema que se estudia en esta investigacidn.

Las investigaciones en redes sociales en materia de turismo
constituyen el tema del siguiente capitulo, gque comienza con la
presentacidén de investigaciones enfocadas al comportamiento del

consumidor en redes sociales y la forma en la que estos



interactian con las empresas del sector turistico. Después, se
tratan estas mismas pero enfocadas en los destinos turisticos vy
organizaciones gubernamentales de turismo, en concreto su
promocidén en las mismas, de tal forma de que observan algunas

recomendaciones para un uso adecuado.

Por ultimo, se presentan otras investigaciones que tienen como
foco a las organizaciones turisticas, como agencias de viajes y
empresas hoteleras. Estas investigaciones presentan la manera en
la que estas empresas se comunican con sus seguidores y el tipo

de comunicacidén que establecen con los mismos.

En el capitulo tres se realiza la presentacidédn de las empresas
oferentes, aspecto con el que continta la exposicidn, parte de
una comparacién entre las dos compafiias que segin los expertos
se hallan méds cerca de su objetivo, es decir, enviar turistas al
espacio (Virgin y Blue Origin), puesto que la segunda empresa
que anteriormente se encontraba en punta (XCOR Aerospace) se

declard en bancarrota.

La primera empresa que se presenta es Virgin Galactic, vy su
exposicién debe iniciar con una referencia al Premio X Ansari vy
la tecnologia usada por la astronave que obtuvo dicho premio en
2004 . Después de abordar el perfil corporativo de la empresa, se
tratan precisamente los detalles de su astronave, el Spaceship,
asi como de la nave nodriza encargada de lanzarla al espacio, el
White Knight. El1 apartado finaliza con una descripcidén de la
mezcla de mercadotecnia de Virgin Galactic, presentando tanto el
producto o experiencia ofrecida como su precio, los medios de
distribucidén y las interesantes estrategias a nivel de promocidn
y comunicacidén, aspectos en los cuales Virgin ha demostrado una

gran habilidad.
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En el siguiente apartado del mismo capitulo se aborda a la
principal competidora de Virgin Galactic: Blue Origin, una
empresa propiedad de Jeff Bezos, el hombre més rico del mundo, vy
con un destacado historial en el desarrollo de tecnologia
espacial reutilizable. Se presenta, en primer lugar, un perfil
de la compafiia, destacando el capital humano que ha reunido, vy
después se pasa a mostrar los detalles de los cohetes y naves
usadas. Posteriormente, al igual que se hizo con la empresa
anterior, se muestra el panorama de su mezcla de mercadotecnia,
mostrando la experiencia que ofrece a sus clientes, un analisis
de los precios que manejan, sSu sistema de distribucidn y sus

medios de promocidn.

En el cuarto capitulo se expone la metodologia y los resultados
de la investigacién que se ha 1llevado a cabo a través de
plataformas de anédlisis de redes sociales. Comienza con una
revisién de los principales aspectos metodoldgicos de la tesis,
como el tipo, alcance y disefio de investigacidén, Jjunto a una
presentacidén general del analisis de contenido, haciendo notar
el caréacter diagndéstico de la investigacién. Debido a su
importancia, se presta especial atencién a los métodos
cuantitativos vy cualitativos elegidos para la recoleccidn de

datos.

En el siguiente apartado se tratan punto por punto los datos
obtenidos, iniciando por 1los datos cualitativos de Virgin
Galactic en Twitter gue es el mismo resultado para Facebook,
debido a que son las mismas publicaciones en ambas redes. Se
continta de la misma manera con Blue Origin: se 1inicia con

Twitter yv finaliza con Facebook.
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En la segunda parte, se presentan los datos obtenidos a través
de las plataformas de redes sociales digitales, que representan
los datos cuantitativos, igual que en la primera parte se
presenta a Virgin Galactic y en segundo lugar a Blue Origin, en

ambos casos se trata primero Twitter y después Facebook.

La tesis se concluye con la sintesis de sus posibles aportes, en
la que se discuten en qué medida se cumplieron los objetivos de

la misma, y si se sostiene la hipdtesis propuesta anteriormente.
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1. Turismo espacial suborbital y mercadotecnia

online

Este primer apartado estd destinado a exponer los principales
conceptos que se usaradn en esta investigacidén, a partir de 1los
cuales se presentardn los rasgos que identifican a cada una, se
inicia por abordar las caracteristicas méds relevantes del
turismo y espacio exterior. Posteriormente, se trata el tema de
mercadotecnia directa, con énfasis en la mercadotecnia a través
de internet para aportar una definicién del mismo y del
desarrollo de sus elementos Dbasicos, vy finalizar con una

presentacidén de las redes sociales digitales.

Para ello, se tratardn en primer lugar los principales conceptos
y caracteristicas para finalizar con la presentacidédn de las

redes sociales con las gque se trabajb.

1.1.Turismo y espacio exterior

Como primer Dbloque de este apartado se exponen distintas
definiciones destacadas de los temas principales de esta
investigacidén, como son el turismo y su impacto econdmico, a fin
de poner en contexto al Turismo Espacial (TE). Se continta con
la definicidén de espacio exterior y con ella la linea de Karman
es decir el limite entre la atmbésfera y el espacio exterior, vy
finalmente se aborda el tema del Turismo Espacial Suborbital
(TS), que en principio podria parecer futurista y de ciencia
ficcidén, algo que aunque podria serlo en cierta medida para el
turismo, se basa en una tecnologia, los viajes suborbitales, que
ya tiene mas de 50 afios. Finalmente, se exponen sus

caracteristicas y definiciones.



1.1.1.Turismo

Las primeras definiciones del turismo se dieron a partir del
interés sobre el tema generado por algunos economistas durante
el periodo de 1919 vy 1938, conocido como el periodo de

entreguerras (Sancho, 2008).

La Organizacidédn Mundial del Turismo (OMT) define al turismo como
“las actividades de una persona que viaja a un lugar fuera de su
entorno habitual por menos de un periodo de tiempo especificado
y cuyo principal propdésito de viaje es diferente al ejercicio de
una actividad remunerada en el lugar visitado” (UNEASC, 1992:
3). Como se observa, esta definicidén no especifica el periodo de
tiempo necesario para que sea considerado como turismo, mismo
que més adelante se demarca como de un afio, siendo entonces la
definicidén aceptada por la OMT la siguiente: Y“el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio
con fines de ocio, por negocios y otros” (Sancho, 1998: 46). A
dia de hoy, ésta es la definicidén admitida por distintas
instancias oficiales, como la misma OMT en el caso internacional
y la Secretaria de Turismo (SECTUR) o el Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia (INEGI) en el entorno nacional.

En la actualidad, el turismo es una de las mayores industrias,
ademés de ser una gran fuente de ingresos para los paises. En el
afio 2017, segun la OMT (2018), pasdé a ser el tercer sector
exportador méds importante del mundo, generando 1,6 billones de
délares de EE.UU., con un incremento de 5% con respecto al afio

2016.



En el caso de México, de acuerdo con informacidén de World Travel
y Tourism Council, en ese mismo afio, 2017, el turismo contribuyd
a cifras histéricas de ingresos, con més de $82.2 mil millones

de ddlares del Producto Interno Bruto (PIB) nacional.

De acuerdo a las estadisticas anteriores se observa dque el
turismo ha crecido al punto que se han desarrollado nuevas
tipologias del mismo de acuerdo con los distintos perfiles de
los turistas y recursos que se encuentran alrededor del mundo,
entre destinos en lo profundo del mar o en los puntos més
“alejados de la civilizacidén”, los cuales han generado nuevos
paradigmas que conllevan a una ruptura de la convencionalidad vy
de las caracteristicas del fendémeno turistico de sol y playa a
distintas modalidades cada vez mé&s variables. Es por tal razdn
que se ha logrado la expansién (a distintos destinos, con
distintos enfoques, del cléasico turismo de sol y playa al
turismo negro) vy democratizacidén del turismo (a distintos
sectores de las sociedad puesto gque en un principio solo las
personas mas adineradas eran las que tenian acceso a la
actividad turistica y con el paso del tiempo las personas con
menores ingresos y menores privilegios tienen mayor oportunidad
de realizar actividades turisticas). El1l turismo espacial es un
ejemplo particularmente evidente de esta expansidn, puesto que
ha arrastrado las fronteras del turismo hacia fuera del propio
planeta. Esto se va a tratar en el siguiente apartado, en primer
lugar con una caracterizacién de lo gque se entiende por espacio

exterior.



1.1.2.Turismo espacial

Tal caracterizacién, de la cual dependen numerosos aspectos, no
s6lo del turismo, sino de todas las actividades que se puedan
llevar a cabo en dicho espacio, ha sido un recurrente tema de
discusién desde el comienzo del desarrollo del derecho espacial
internacional. AUn no existe una definicidén internacionalmente
aceptada que delimite el espacio aéreo y el espacio exterior, vy
debido a ello 1los intentos de proporcionar wuna definicién
abordan el problema desde dos enfoques o perspectivas; la
funcional vy la espacial. La primera con un objetivo que
determina la ley material aplicable y la segunda con un enfoque
de miras hacia el espacio en donde se lleva a cabo una actividad
predominante o en un momento dado para determinar la ley
aplicable (Herman y Soucek, 2017). Al respecto, el Diccionario
Juridico y de Ciencias Sociales en Linea (2015) define como
espacio exterior “al conjunto de los inmensos ambitos del cosmos
que se extienden a partir del 1limite superior del espacio

aéreo”, adoptando la segunda de las perspectivas mencionadas.

Por otro lado, Angelo (2009: 129), menciona que esta nocidén se
entiende como “todas las regiones del universo gque se hallan
fuera de los limites de la atmdsfera sensible de la Tierra”.
Para entender esto con mayor claridad es importante aclarar la
expresién ‘atmésfera sensible’ que, por su parte, se define como
“la porcidén de la atmdésfera de un planeta que ofrece resistencia
a los cuerpos que pasan a través de ella” (Angelo, 2009: 123).
La atmbésfera, se entiende como “una gruesa envoltura gaseosa que
rodea la Tierra [u otro planeta] por todas partes, y estd unida
a la superficie [..] por la fuerza de la gravedad” (Bharatdwaj,

2006: 1). Un aspecto gque resulta importante para tener en cuenta



es que, tal y como afirma Rogers (2008:2), “no hay un limite
claro entre la atmésfera de la Tierra y el espacio. Las
moléculas de aire simplemente se vuelven mas espaciadas cuanto
mas alto wvas”. A 120 km sobre la superficie de la Tierra, por
ejemplo, en la llamada interfaz de entrada, se percibe ya una
resistencia durante las fases de retorno a la atmésfera de naves

espaciales.

Aunque, desde sus 1inicios, la exploracidén espacial ha estado
ligada a instituciones gubernamentales, en los Ultimos tiempos
se ha impulsado la investigacidén por parte de la iniciativa
privada (satélites, investigacidén, ciencia y otros més). También
se propone el aprovechamiento del espacio mediante el turismo
espacial, lo gque ha impulsado la necesidad de una delimitacidén
con mayor precisidédn de las &reas en las que se aplica la ley
aérea y aquellas en las cuales se aplica la ley espacial, en
virtud del “Tratado sobre el espacio ultraterrestre” (1967), el
cual considera al espacio como un bien comin. Es por ello que el
tema de la frontera del espacio con la atmdésfera ha cobrado
especial relevancia en los ultimos afios. A decir de Dunk (2015),
existen dos delimitaciones méds convenientes, a pesar de 1los
problemas que esto conlleva para determinar el &ambito de
aplicacidén de las distintas leyes y que por una parte implica la
mayor altura a la gque una aeronave puede llegar y por otra la
menor altura a la gque ésta puede realizar orbitas alrededor del
planeta. A este limite se le denomina ‘linea de Karman’, vy se
ubica a los 100km (62 millas) de altura, que marca precisamente

la frontera tedrica de altitud del vuelo de las aeronaves.

Sanz (2018), expone cémo se desarrolld el concepto de la linea

de Karman por parte de Theodore von Karman, junto con un grupo



internacional de colaboradores, a mediados de la década de 1950.
Para delimitar la atmésfera del espacio, asi como los dos
ambitos legales mencionados con anterioridad, se sefilala que una
aeronave a medida que vuela més alto, se encuentra gradualmente
con una menor densidad de particulas, predominantemente gas
hidrégeno, asi como radiacidén electromagnética, por esto es que
debe volar a mayor velocidad a fin de mantenerla controlada por

las fuerzas de la aerodindmica.

Por tanto, a determinada altitud, la velocidad de la aeronave es
equivalente e 1incluso mayor a la velocidad orbital. De este
modo, la “fuerza centrifuga toma el control del movimiento y va
no es necesaria la fuerza de sustentacidén, por lo cual no
tendria sentido hablar de ‘vuelo’. Desde la perspectiva de un
artefacto que orbite la Tierra, la situacidén se invierte: a
medida que las oérbitas se desarrollan a altitudes més bajas, se
encuentra cada vez con una atmésfera mas densa, hasta llegar a
un punto en el cual le sea imposible seguir girando alrededor
del planeta en ausencia de un fuerte impulso hacia adelante, 1lo
cual impediria hablar propiamente de orbitar. Luego de muchos
cdlculos, Karmadn y su equipo establecieron la linea en los 100

km de altitud” (Pifién, 2016).

Por la conexidén que existia entre los miembros del equipo qgue
establecid®é 1la 1linea de Karmadn y la Federation Aeronautique
Internationale (FAI), esta institucidén introdujo la medida
dentro de sus normas. Por ello se entiende, entonces, gue para
que un vuelo se considere astrondutico debe superar los 100 km
de altitud. No todas 1las instituciones toman en cuenta estas
medidas; las Fuerzas Aéreas estadounidenses, por ejemplo, ubican

el espacio a 80km. de altitud y conceden las llamadas alas de



astronauta (la distincidédn para los individuos que salen al

espacio exterior) una vez superada esa distancia.

Ya aclarada 1la nocidén de espacio, se puede caracterizar a
continuacidén el turismo espacial, que cuenta, como vya se ha
dicho, con dos modalidades: turismo espacial orbital y turismo
espacial suborbital. Cuando se habla de la primera modalidad,
ésta se define de acuerdo con Harish (2007: 4) como “dar vueltas
en Orbita alrededor de 1la Tierra. Esto permite wver 1los
continentes y los mares, las salidas y puestas de sol”. Hasta el
momento Unicamente han existido turistas orbitales pues todos
los turistas espaciales que ha habido hasta el momento (desde
Dennis Tito en 2001 a Guy Laliberté en 2009) han permanecido en
la Estacidén Espacial Internacional, una instalacidén cientifica

que orbita la tierra.

Sin embargo, en esta tesis se prestard atencién a la modalidad
suborbital. En el caso del turismo orbital, los precios que se
han pagado hasta ahora, en los wvuelos mencionados, oscilaron
entre los 20 y los 35 millones de ddbélares, y los prdéximos viajes
iniciarédn a un costo de al menos 50 millones (Filgueiras, 2015).
Este hecho limita en gran medida la poblacidén que puede acceder
a este tipo de turismo. El siguiente epigrafe estard destinado a

explicar en detalle el concepto de turismo suborbital.

1.1.3.Turismo espacial suborbital

En la segunda modalidad, 1los turistas salen de la atmbésfera
terrestre y experimentan la microgravedad por unos minutos, para
luego volver a entrar en la atmésfera y regresar a tierra

(Ghoshal, 2007; Seedhouse, 2014). Entre las empresas que ofrecen



turismo suborbital se encuentran EXOS Aerospace o Airbus Defence
and Space, ademés de las dos gque mas habrian avanzado en el
camino de ofrecer vuelos suborbitales de caracter turistico:

Blue Origin y la conocida Virgin Galactic (Seedhouse, 2014).

Seedhouse (2014) aporta una breve descripcidén del vuelo espacial
suborbital, donde afirma que se trata de “un vuelo a una altitud
mayor de 100 kilémetros gque no implica poner en O6rbita un
vehiculo”. Aungque vuelos muy similares se han llevado a cabo
desde 1944 durante la Alemania nazi, tales vuelos fueron sin
tripulacién. Por otro lado, en Estados Unidos un vuelo con
caracteristicas similares y tripulado se llevdé a cabo en 1961,
dirigido por el astronauta Alan Shepard, quien fue impulsado por

un cohete Mercury hasta alcanzar una altura de 187 km.

A pesar de que en la historia de 1la exploracidén espacial se
lograron primero los vuelos suborbitales, no ocurridé lo mismo en
el turismo, pues aungque en el 2001 se hizo posible el turismo
orbital (los vya mencionados viajes a la Estacidédn Espacial
Internacional), el turismo suborbital se ha gquedado en espera,
sin que al dia de hoy se haya producido ningin wvuelo comercial
con estas caracteristicas. Este es un aspecto qgque debe tenerse
en cuenta ya que, como se tendra ocasidén de ver, ejerce una gran
influencia en la comunicacidén de las empresas, por lo cual

aparecerad de manera recurrente a lo largo de toda la tesis.

Ghoshal (2007:58) establece que se puede hablar de un wvuelo
espacial suborbital cuando un vehiculo de lanzamiento
reutilizable vuela fuera de la atmbédsfera de un planeta, pero sin
que pueda alcanzar la velocidad requerida para orbitar el mismo.
Leonard (citado en Umashankar, 2007), por ejemplo, explica que

en este tipo de wvuelos la nave es lanzada verticalmente hasta



llegar al 1limite del espacio, a una velocidad de Mach 3 (es
decir, a una velocidad tres veces mayor gque la del sonido).
Cuando la nave se encuentra cerca de llegar a ese limite del
espacio, se reduce su velocidad y es en ese momento cuando 1los
tripulantes pueden experimentar unos minutos de gravedad cero
(en realidad se trata de microgravedad!) hasta que la nave

comlienza a entrar nuevamente en la atmdésfera terrestre.

Hoy en dia aun es notable la ausencia de una definicidén de este
tipo de turismo que sea mayoritariamente aceptada, algo gque no
sucede en el caso del turismo orbital, esto debido a 1la
sencillez del concepto de o6rbita, que aplicado al turismo
consiste en un vuelo que tiene la capacidad de dar al menos una
vuelta completa al planeta Tierra. Consecuentemente, el wvuelo
suborbital es un vuelo que cruza por breve tiempo la linea de
Karman, es decir, sale unicamente por unos minutos de la

atmésfera terrestre.

En esta investigacidén se estudiard el turismo suborbital y sus
novedosas caracteristicas, las cuales generan problemas
mercadoldgicos debido a muchos factores, como el desconocimiento
del publico acerca de este tipo de producto, o por supuesto la
seguridad de los vuelos, que es una de las areas donde méas se
encuentran trabajando las empresas del sector. Se aprecia
también que el publico seguidor en redes sociales de las
empresas a estudiar son personas interesadas en el espacio, 1los
viajes espaciales y el propio turismo suborbital (u orbital).

Asi, las estrategias de comunicacién de las empresas con sus

1 El1 término ‘microgravedad’ indica que las fuerzas G no son absoluta-
mente cero, sbélo muy bajas (Berg, 1993). Subjetivamente, se aprecia
una misma sensacidén de no tener peso corporal en ambos casos, la gra-
vedad cero y la microgravedad.



seguidores a través de redes sociales digitales son el tema de
estudio de 1la presente tesis, gque tratard de determinar su
enfoque y las diferentes finalidades a que sirven. Dado que las
redes sociales digitales, como en general toda la mercadotecnia
por 1internet, suelen englobarse en las clasificaciones al uso
dentro de 1la mercadotecnia directa, serd conveniente exponer

previamente dicha categoria.

1.2 .Mercadotecnia directa

En este apartado se tratara el marketing o mercadotecnia directa
como una estrategia de comunicacién entre las empresas y sSu
publico; es por ello que se 1inicia con una exposicidén de las
definiciones de mercadotecnia que continta con la presentacién
del concepto de mezcla de mercadotecnia, del cual se destaca la
promocién y sus herramientas de apoyo, dgque culminan en la

presentacién de la mercadotecnia a través de internet.

1.2.1. Mercadotecnia

Segun la American Marketing Association (AMA, 2013) 1la
mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones vy
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
gue tienen valor para clientes, socios y la sociedad en general.
A la oferta concreta que la empresa hace para un determinado
publico, se le suele denominar mezcla de mercadotecnia, la cual,
como se mostrard enseguida, se halla integrada por un producto,
a un precio determinado, que llega al publico a través de unos
determinados canales de distribucién y que es dado a conocer a
dicho publico mediante diferentes canales y herramientas de

comunicacién.
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A su vez, Kotler vy Armstrong (2017: 5) mencionan gque la
mercadotecnia es “un proceso social y directivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacidén y el intercambio de valor con los
demds (..) el proceso mediante el cual mas empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para,
en reciprocidad, captar el wvalor de sus clientes”. Santesmases,
Valderrey vy Sénchez (2014) consideran que el concepto de
mercadotecnia es muy variable, pues estard determinado por el
concepto, enfoque y alcance del mismo. Por tanto, una definicién
absoluta tendrd que considerar primeramente el concepto actual,
y agregar los enfoques mas recientes, que toman en cuenta al
intercambio como su objeto de estudio, pero también agregan las
situaciones del objeto a estudiar que a su vez se consideren a
su alcance. Por ello, proponen que la mercadotecnia “es un modo
de concebir e implementar la relacidén de intercambio, con 1la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen
y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracidn,
distribucidén y promocidn, por una de las partes, de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte necesita” (Santesmases et

al., 2014: 306).

Las compafiias normalmente investigan a profundidad para
identificar los mercados a los que deben dirigirse, para lo cual
es necesario determinar también el potencial de ventas vy
pronosticar su demanda. Todo esto les lleva a disefiar una mezcla
de mercadotecnia; entendida como la combinacidén de un producto,
el ‘cémo’ y el ‘cuédndo’ de la distribucién ademéds de su
‘promociébn’ y ‘precios’, que en conjunto deberan satisfacer las
necesidades del mercado meta y lograr los objetivos de 1la

organizacidén (Stanton, Etzel y Walker, 2007).
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Todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia se encuentran
interrelacionados; es decir, las decisiones enfocadas a un Aarea
de dicha mezcla afectardn lo que sucede en las otras. Se puede
apreciar cuando una empresa toma una decisidén sobre uno de 1los
elementos de la mezcla, el resto de los elementos de ésta se
deben disefiar de acuerdo con la primera decisidén (Stanton et
al., 2007), de modo que todos sus componentes funcionen de
manera coherente entre si, apoyadndose para comunicar el valor de
la empresa o marca, Yy asi transmitir un posicionamiento
consistente. Esto representa un problema para algunas compaifiias
gue no logran integrar sus mensajes en los diferentes medios,
produciendo confusién o rechazo en los consumidores. Para evitar
dicho problema, las marcas optan por el concepto de
comunicaciones integradas de mercadotecnia (Kotler y Armstrong,
2008, 2017), en el cual la empresa organiza coordinadamente la
entrega de un mensaje claro a través de todas las herramientas
comunicativas que le sea posible. Después de revisar los puntos
donde el cliente se encuentra con la organizacidén (que algunos
autores caracterizan en el marco de las empresas de servicios
como momentos de la verdad), ésta se esfuerza por entregar un
mensaje positivo en cada uno de ellos. Este hecho sirve para
consolidar las relaciones a largo plazo entre la empresa y los
clientes, dado que existe un esfuerzo por mostrar en qué medida
los productos y servicios que vende la empresa pueden ser utiles

a aquéllos.

Las empresas deben ser conscientes de que, para atender las
necesidades més amplias de todas las partes que integran la
sociedad y con ello su mercado meta, probablemente se requiera

de mayor esfuerzo. El1 mercado se compone por aquellos sujetos
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con necesidades por satisfacer, solvencia econdémica para usar y

la voluntad de usarlo.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008, 2017), la mezcla de
mercadotecnia es la forma en gue, mediante distintas
herramientas de mercadotecnia controlables vy combinables, la
empresa produce la respuesta que desea del mercado meta, éstas
son cuatro: producto, precio, plaza y promocidén. La mezcla de
mercadotecnia o marketing mix abarca asi todos los elementos
sobre los cuales la empresa puede ejercer su control, con el fin
de influir sobre la demanda de sus productos o servicios. En la
teorila clisica de la mercadotecnia, estos elementos o variables
controlables suelen ser presentados a través del modelo de las

4P propuesto originalmente por Jerome McCarthy, es decir:

e Producto: En este primer caso se habla de un bien material
o 1inmaterial (servicio o 1idea) que a su vez tenga la
posibilidad de satisfacer una necesidad, de este modo el

bien posee un valor para el consumidor (Santesmases, 2012).

e Plaza (distribucidén): se refiere a los canales por 1los
cuales se transfiere 1la propiedad de los productos del
productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los
que un bien se mueve de donde se produce al lugar donde 1lo
compra el usuario final. Ademéds, debe seleccionarse a 1los
intermediarios, como mayoristas y detallistas, y asignarles
a cada uno de ellos sus roles (Stanton et al., 2007; Kerin

y Hartley, 2018).

e Precio: Es la representacién del valor de transaccidn para
intercambiar los productos o servicios en el mercado, de
forma que les permitan recuperar a las empresas los costes

en los que han incurrido y obtener cierto excedente. En el
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sentido mé&s estricto, el precio es la cantidad de dinero
gque se cobra por un producto o por un servicio, o la suma
de todos los valores que los consumidores intercambian por
el Dbeneficio de poseer o wutilizar productos. En las
sociedades contemporaneas, el precio normalmente se
representa en dinero, mismo gque se paga para obtener el
producto (Monferrer, 2013: 117), aunque debe tenerse claro

gque no se limita al dinero.

El Ultimo elemento es denominado ‘promocidén’ vy se refiere a
todas aquellas “formas de transmisidén verbal o no verbal de
informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quien
espera captarla o espera que se capte, a través de determinados
canales y con objetivos claramente definidos.. con un objetivo
mensurable; la respuesta y retroalimentacidén proporcionadas por
los receptores” (Stanton et al. 2007: 512-513). Este elemento
comunicativo debe entenderse a su vez como una mezcla, es decir,
como una combinacién de diferentes componentes (usualmente
caracterizados como herramientas), dgue se exponen a

continuaciédn:

e Publicidad: es una manera particular de comunicacidén cuyas
principales caracteristicas son la unilateralidad y la
impersonalidad. Llega al publico a través de medios de
comunicacién masiva (radio, televisidén, 1libro, prensa
escrita, revistas, cine) con el fin general de modificar 1la
opinidén o comportamiento de dicho publico (Santesmases,

2012) .

e Relaciones Publicas (RR.PP.): son una practica de gestidn
administrativa de toma de decisiones encargada de construir
relaciones e intereses favorables entre las organizaciones

y sus publicos en funcidén de la entrega de informacidén a
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través de métodos de comunicacidédn confiables y éticos, sin
que por ello deba existir un mensaje de venta especifico

(International Public Relations Association, 2020).

e Venta personal: es un instrumento de comunicacidén persona a
persona que en coordinacién con otras herramientas de
comunicacidédn de mercadotecnia persigue desarrollar
relaciones fructiferas con los clientes que permitan
aportarle valor y generar un beneficio mutuo (Del Barrio,

2012: 11).

e Promocidén de ventas: consiste en un conjunto de incentivos
a corto plazo para los consumidores o miembros de un canal
de distribucidén que fortalece la accidén de la publicidad
con particular influencia en el punto de venta, y con el
fin de incrementar el consumo de un bien o servicio, en
general buscando resultados a corto plazo. Ejemplos usuales
de promocidén de ventas son las muestras, cupones, sorteos o

regalos promocionales (Prieto, 2009).

e Mercadotecnia directa: Conjunto de instrumentos de
promocidén directa, que 1incluye la insercidén de cupones de
respuesta en los medios de comunicacidén impresa y anuncios
de televisidn y radio en los que se comunica una direccidn
postal o un teléfono de contacto para realizar pedidos
directamente u obtener informacidédn sobre el producto
ofrecido (Santesmases, 2012: 632). También se engloban
actividades tales como 1la publicidad por correo, por
teléfono (telemarketing), por fax e internet para hacer
proposiciones de venta dirigidas a segmentos de mercado
especificos, elegidos generalmente a través de sistemas de

bases de datos.
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1.2.2.Mercadotecnia electrdnica

El e-marketing o mercadotecnia electrdnica, una subcategoria
integrada en la mercadotecnia directa, segun Echeverria (2009),
representa la obtencidédn de los propdsitos de una empresa por
medio del uso de las tecnologias digitales, e incorpora todos
aquellos aspectos necesarios para hacer comercio de forma
electrénica, con el fin de impulsar los objetivos de adquisicidn
de nuevos interesados. Por tanto, puede entenderse con facilidad
su importancia a la hora de abordar la mercadotecnia en redes

sociales digitales de las empresas elegidas.

La mercadotecnia electrdédnica es el uso de las tecnologias de la
informacién para la actividad mercantil y los procesos para
crear, comunicar, entregar e 1intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, socios y la sociedad en general. Este
nuevo enfoque de la mercadotecnia muestra su importancia a
partir del numero de wusuarios activos de internet 4,540 mil
millones en enero de 2020 y una penetracidén mundial promedioc de
59%. Del total de wusuarios, 3.80 mil millones son usuarios
activos de redes sociales digitales, con un promedio de uso por
persona de 6.43 horas diarias y de éstas 2.24 en redes sociales

(We Are Social y HootSuite, 2020).

Definido de modo més simple, el e-marketing es el resultado de
la tecnologia de la informacién aplicada a la mercadotecnia
tradicional, al que afecta de dos maneras. Por un lado, aumenta
la eficiencia y 1la efectividad en las funciones de 1la
mercadotecnia tradicional. Por otro, la tecnologia de
mercadotecnia electrdédnica transforma muchas estrategias

tradicionales de mercadotecnia. Esta transformacidédn también

16



produce nuevos modelos de negocio que agregan valor al cliente
y/o0 aumentan la rentabilidad de la empresa, como los modelos de
publicidad altamente exitosos de Craigslist, Facebook, Twitter vy

Google AdSense (Strauss y Frost, 2016).

Este tipo de mercadotecnia incluye las transacciones B2B
(empresa a empresa, en el que una de éstas es un proveedor de la
segunda), B2C (empresa a cliente, es decir una empresa busca la
manera de contactar directamente a sus clientes para realizar la
transaccién de un bien o servicio), C2B (cliente a empresa, por
ejemplo el modelo de subasta inversa o modelo de coleccidén de 1la
demanda en el que un grupo de clientes junta las ofertas de la
demanda y entonces ofrece esas ofertas a los vendedores o
empresas participantes, quienes decidirédn si aceptan o no dicha
oferta) y C2C (cliente a cliente, por ejemplo, MercadolLibre.com
una empresa que funge como intermediaria entre ambos clientes vy
gque a su vez permite que éstos realicen transacciones de las

mismas) para venta online de bienes o servicios.

Las tecnologias utilizadas son las gue proporcionan los nuevos
medios de comunicacidén digital: sitios web, correo electrédnico,
teléfonos celulares vy otros dispositivos moéviles, aunadas a
formatos de distribucién de audio e imagen digital como MP3 vy
MP4, y canales como el cable y el satélite. Practicamente, este
tipo de comercializacidén se realiza mediante un sitio web sobre
el cual se aplican todas las técnicas de promocidédn online, como
la mercadotecnia de motores de DblUsgueda (SEO-SEM2) o 1la

mercadotecnia por correo electrdédnico, ademds de acuerdos de

2 SEO (Search Engine Optimization): es el posicionamiento en los motores de
busqueda con el fin de mejorar la visibilidad. SEM (Search Engine Marketing) :
campafias publicitarias pagadas dentro de los motores de DbuUsqueda (Arias,
2013: 11).
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asociacién con otros sitios web, todo ello integrado en una
plataforma que abarca también a las diferentes redes sociales de

la empresa.

La finalidad del e-marketing es adquirir nuevos clientes,
brindar servicio a los ya existentes y desarrollar relaciones
s6lidas entre éstos y la empresa. Su éxito dependerd de la
fusién de estas practicas con las técnicas usadas en los medios
de comunicacién tradicionales como la prensa, la televisidn e
incluso el correo postal directo. Si tal fusidén se lleva a cabo
adecuadamente, las organizaciones adquirirdn una mayor ventaja
competitiva y de esta manera se obtendrd también una mayor
satisfaccién de las necesidades del consumidor (Echeverria,

2009) .

El desarrollo de internet3 ha sido beneficioso para las empresas,
que lo perciben como un recurso publicitario para el mercado,
desde las agencias creativas y de medios donde vya es un
componente de unidades ad hoc. Las empresas de esta manera
buscan que su inversidén sea méds productiva y rentable a través
de publicidad en internet. Esto hace pensar que es el motivo por
el cual internet cuenta con un excelente potencial de expansidn

(Lombana y Dominguez, 2017).

En la actualidad internet se wusa como un instrumento gue
concluye en la generacidén de comportamientos. Segun Castells
(2000) y Caiza (2020), es un instrumento que desarrolla, pero no
modifica los comportamientos. Estos se apropian de internet vy

asi se amplifican y se potencian a partir de lo gue eran en un

3 En 1983 nace el internet para mas adelante dar paso al surgimiento del World
Wide Web (WWW), y a mediados de los 90 el surgimiento de la primera red so-
cial y méas adelante sixdegrees.com, estos son puntos importantes para el
desarrollo del internet (md4rketin ecommerce, 2018).
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principio. Se entiende entonces que, de acuerdo con estos
autores, internet no cambia el comportamiento de las personas,
sino que son los cambios en dicho comportamiento los que

producen cambios en el internet.

Al igual que en el mundo fisico, en internet también se generan
comunidades entre las personas. La generacidédn de comunidades
virtuales, como pueden ser las redes sociales, del mismo modo en
que sucede en una comunidad fisica, genera sociabilidad,
relaciones y finalmente redes de relaciones humanas que, aungue
no son el mismo tipo de comunidades que las fisicas, se generan
partiendo de intereses individuales, afinidades y valores de las
personas, las cuales a través de internet logran conectarse sin
tomar en cuenta los limites fisicos y geogréaficos (Blazquez,

2001) .

La sociedad-red, un concepto propuesto por Castells (2000) vy
abordado por Gonzéalez y Parraga (2020), estd constituida por una
base material vy tecnoldgica: esta ultima en conjunto con el
medio organizativo, que permite la formacidédn de nuevas
relaciones sociales que no tuvieron su origen en el internet vy
que mas bien son producto de una serie de cambios generados
histédricamente, pero que sin el apoyo del internet no podrian
haberse generado (Blazquez, 2001). Por ello puede decir Castells

(2000: 13) que:

Internet en ese sentido no es simplemente una
tecnologia; es el medio de comunicacidén gque constituye
la forma organizativa de nuestras sociedades, es el
equivalente a lo que fue 1la factoria en la era
industrial o la gran corporacidén en la era industrial.

Internet es el corazdé4n de un nuevo paradigma

19



sociotécnico gque constituye en realidad la Dbase
material de nuestras vidas y de nuestras formas de
relacién, de trabajo y de comunicacidén. Lo gque hace
internet es procesar la virtualidad y transformarla en
nuestra realidad, constituyendo la sociedad red, que es

la sociedad en que vivimos.

Visto lo anterior, la utilizacidén de internet se engloba dentro
del rubro de la mercadotecnia directa (Kotler vy Armstrong,
2008), aungque muchos expertos en mercadotecnia consideran que el
uso de 1internet ha producido cambios muy notables en 1la
composicién de la propia mezcla promocional. Otros especialistas
van méas lejos al considerar que 1internet ha modificado
practicamente todos los aspectos de la vida en las sociedades
actuales. Desde una perspectiva comunicacional, internet
representa, segun Castelldé (2010), el medio ideal para
interactuar con los usuarios y clientes potenciales de forma
uno-a-uno, dque permite lanzar mensajes capaces de influir
positivamente en sus destinatarios, al plantearse de una forma

altamente personalizada.

Como se ha visto a lo largo de la presente exposicidén, dentro de
las multiples posibilidades ofrecidas por internet, se encuentra
ese entorno digital gque genera la comunicacién en distintos
sentidos a través de las redes sociales. Al estudio de esos
diferentes sentidos, tal y como aparecen en Blue Origin y Virgin
Galactic, se dedicard fundamentalmente el cuarto capitulo. Pero
antes de llegar a esos resultados, es necesario gque se expongan
diversos elementos tedricos. Por ello, a continuacidn, se
presenta en qué consisten las plataformas denominadas redes

sociales digitales.
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1.3.Redes Sociales Digitales

Las redes sociales digitales pertenecen a la web 2.0%4, que se
caracteriza por la interaccidédn entre los usuarios y empresas,
siendo los usuarios también generadores de contenido. Dentro de
estas plataformas los usuarios de redes sociales son tomados en
cuenta al punto que poseen el poder de posicionar a otros entre
los més seguidos, por ejemplo el caso del expresidente
estadounidense Barack Obama que, en su campafia electoral del
2008, consiguid la interaccidén con 10 millones de votantes vy
desde entonces utilizé las redes sociales como instrumento de

gobierno.

1.3.1.E1 concepto de red social digital

De acuerdo con Gallego (2016), la red social digital es una
plataforma con una estructura tecnoldgica complicada, pero de
fadcil manipulacién por parte de los usuarios, constituida por
elementos 1interconectados de diversas formas, los cuales
promueven la formacidén de colectividades en las gque se generan y
se consumen contenidos en multiples formatos (texto, imégenes,
videos, etc.). Por otro lado, Caldevilla (2010: 47) menciona que

una red social digital

es un espacio de Internet en el que se otorga una especial
importancia a lo social. Destacamos el aumento de valor a
través de la interaccidén de los individuos que los visitan

y comentan, vy en definitiva, colaboran poco a poco en

4 “Espacio de internet en el que se otorga una especial importancia a lo so-
cial. Destacamos el aumento de valor a través de la interaccién de los indi-
viduos que los visitan y comentan, y en definitiva, colaboran poco a poco en
generar una transformacidén total de la antigua forma en la que entendiamos el
periodismo o la comunicacidén masiva” (Caldevilla, 2010).
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generar una transformacidén total de antigua forma en la que

entendiamos el periodismo o la comunicacién misma.

Traverso, Prato, Villoria, Goméz, Priegue, Caivino y Fissore
(2012) mencionan asimismo que las redes sociales digitales
constituyen una revolucidén tecnoldgica y también social, la cual
hace posible 1la exploracidén de nuevas formas de organizar vy
compartir la informacién, y que al mismo tiempo se convierten en
una oportunidad para intercambiar el conocimiento distribuido
entre las personas de todo el mundo (conectado). Bajo esta
perspectiva, la creacidén y el consumo de contenidos se
transforman en un proceso unipersonal y colectivo, donde todos
los actores alimentan esta cadena de modo que lo social potencia

lo tecnoldégico, y viceversa.

Asi, redes sociales es el nuevo nombre que se les da en la
actual web 2.0 a las antiguas comunidades virtuales. En estas

A\Y

redes o comunidades se genera una identidad, compromiso,
participacidén, intereses comunes, sentimiento de pertenencia,
relaciones y seflales externos de identidad, y donde lo social es

mas importante que lo virtual” (Roca, 2008: 86).

La red de redes, como también se le conoce a 1nternet, se ha
venido wutilizando en este sentido desde préacticamente sus
inicios, ya gque proporciona servicios que permiten estar
informados en todo momento, asi como conectados <con otras
personas, no sb6lo de nuestro entorno inmediato sino a nivel
global. Las redes sociales digitales brindan un excelente
ejemplo de estas posibilidades, ya que, debido a su capacidad de
convocatoria, se han usado para generar movimientos sociales o
para facilitar el desarrollo de 1los mismos. Estas redes se
fundamentan en la libertad de interaccidn, de participacidn, de

colaboracidén e intercambio, asi como en la construccidén de
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conocimiento comunitario (caracterizado a veces como

inteligencia colectiva’® (véase Levy, 2004).

Segun el informe de We Are Social y Hootsuite (2020), el 59% de
la poblacidédn mundial usa internet, es decir 4.45 mil millones de
personas. Del total de estos usuarios, un 85.39% hace uso de las
redes sociales digitales; esto representa un dato importante,
puesto que representa una forma de conectarse uno a uno con
alrededor del 49% de la poblacidén mundial mediante un solo click
(0 un desliz del dedo, debido a que el 99% de la poblacidn
mundial usa ya un teléfono inteligente, siendo éste una de las

principales maneras de conectarse a las redes sociales).

Dentro de 1las redes sociales digitales mé&s visitadas se
encuentra YouTube (segunda pagina méas visitada), Facebook que
es, segun We Are Social y Hootsuite (2020), es la tercera pagina
mas visitada seguida de baidu.com y Wikipedia, estando Twitter
en sexta posicién de los sitios mas visitados a nivel mundial.
El fundador de Facebook, Mark Zuckerberg, en el Congreso Mundial
de méviles en 2015, menciond que el uso de aplicaciones como

Facebook aumenta el tradfico en internet.

SKony 2012 es un ejemplo de movimiento social de impacto mundial gque surge
cuando la organizacidén Invisible Children posiciondé a Uganda en la opinidn
publica con un documental titulado Kony 2012, donde se expone la situacidn
infantil de este pais y Sudén con relacidén a los crimenes del Ejército de Re-
sistencia del Sefior y su lider Joseph Kony, de gquien se estima que secuestrd
a unos 40,000 nifios y nifias para usarlos como soldados y esclavos sexuales.
Es uno de los videos que se viralizdé més réapido en internet obligando al go-
bierno estadounidense a pronunciarse al respecto. YoSoyl32 es otro movimiento
que se llevd a cabo en redes sociales a través del hashtag #YoSoyl32 donde de
un movimiento estudiantil durante las campafias presidenciales de 2012 en Mé-
xico se lograron reunir miles de estudiantes defendiendo un uso mas democréa-
tico de los medios de comunicacién en el tratamiento de determinados candida-
tos (Forbes, 2014).
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1.3.2.Caracteristicas de 1las redes sociales

digitales

Las redes sociales digitales ofrecen a los usuarios nuevas
maneras de construir y mantener sus relaciones sociales, generar
relaciones nuevas y unirse a diversos movimientos sociales a
través de la web (Lorenzo, Constantinides vy Alarcdn, 2011).
Ademds de su relevancia a nivel personal, las redes poseen
también una gran importancia para las empresas, ya Jue
fortalecen la creacidén de lazos entre las mismas y sus clientes

(Boyd y Ellison, 2007).

La tecnologia ha modificado en gran medida las dinamicas de la
movilizacidén social, y ha creado un mundo en el que la
informacién se ha democratizado, con el fin de generar la
aparicién de multitudes conectadas, las cuales no se conforman
solamente con dicha conexidn, sino que ademds desean expresarse.
En este contexto, la red global ofrece un espacio con maltiples
posibilidades de accidén para tal necesidad de expresidn (Pérez,
Genaut, Meso, Mendiguren, Marauri, Iturregui, Rodriguez vy

Rivero, 2013).

El auge de las redes sociales digitales ha convertido a éstas en
un agente de gran influencia a la hora de normar las pautas de
consumo, debido a que dichas redes son ya una de las principales
formas de acceso a todos los contenidos de internet; de acuerdo
con un informe de Nielsen Online (citado en Pérez et al., 2013),
los usuarios de internet no acceden uUnicamente a sus contenidos
por medio de buscadores (como era comin en los tiempos previos a
la web 2.0) sino a través de redes sociales digitales o
recomendaciones vy 1links. Para Traverso et al. (2012) esta

revolucién del uso de 1la tecnologia y a su vez del entorno
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social se presta a la posibilidad de explorar distintas formas
de organizacién y de compartir contenido, que a su vez se
convierten en una oportunidad para intercambiar el conocimiento
entre wusuarios de todo el mundo conectado, también llamados
‘ciudadanos digitales’. Siguiendo esta perspectiva la produccidn
y uso de contenidos pasan a formar parte de un proceso
unipersonal y colectivo, donde todos los integrantes alimentan

la cadena potenciando un vinculo social y tecnoldégico mutuo.

Los ‘ciudadanos digitales’ estdn desarrollando su identidad
digital mediante la participacién en sitios web. Tales sitios
son creados sobre la base de que se podradn ir actualizando vy
personalizando cada uno de los perfiles, asi como fotos, videos,
mensajes, comentarios, eventos, datos, etc., ademds de disponer
de herramientas que les permitan relacionarse entre ellos (Roca,

2008) .

Segun Novo-Corti, Barreiro-Gen y Varela-Candamio (2013), estos
ciudadanos digitales se comunican, generan su identidad vy
relaciones humanas asi como generan conocimiento a través de 1la
tecnologia. Existen distintos motivos que invitan a formar parte
de las redes sociales digitales, como la idea de socializar y la
gratuidad o falta de compromiso. Las posibilidades que estas
redes ofrecen para la comunicacién informal constituyen un
aspecto destacado. También influyen las razones personales, es
decir, las propias condiciones de la persona, incluyendo el
dmbito familiar. Este punto es clave para la mercadotecnia,
puesto que, si las redes sociales digitales fuesen solamente un
espacio para charlar con amigos acerca de temas personales, ello
dejaria muy poco espacio a las marcas comerciales. En este caso,
lo Unico que podrian hacer las marcas es intentar adaptarse al

tipo de comunicacién requerido por los internautas de la red
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social y Unicamente su circulo méas cercano (Vifieras y Cabezuelo,

2011) .

Segin de Alba (2015), la interaccién entre los internautas y las
empresas va a pasos cortos, siendo que los nativos digitales son
los que se relacionan més estrechamente con las marcas, creando
un vinculo emocional con ellas. De este modo se generan las
conocidas Jlovemarks (uso del misterio, sensualidad e intimidad
para la sobrevivencia de las marcas), una nueva estrategia
mercadoldégica usada para posicionar el producto en la mente del
consumidor (Roberts, 2005). Esta es una de las maneras en que
las marcas logran tener su propia personalidad y al mismo tiempo
elevar su estatus dentro de 1la sociedad. Para lograr esta
conexidén emocional es imprescindible una comunicaciédén
interactiva, ser explicito en los sentimientos y alimentar el

reconocimiento mutuo.

Ademas de lo anteriormente dicho, las empresas deben adaptarse
al entorno de las redes sociales digitales pues éstas son un
espacio colectivo de individuos que tienen intereses y aficiones
comunes, un espacio creado para que las personas compartan cosas
con otras personas. Entonces, si una marca desea tener éxito al
integrarse en ese terreno de intimidad interpersonal, debe
cambiar su registro y adaptarse a la naturaleza vy

particularidades de ese nuevo medio (Vifieras y Cabezuelo, 2011).

Asi, el entorno creado por las redes sociales digitales permite
a las organizaciones desarrollar canales de comunicaciédn
personalizada y constante con sus usuarios, y a un muy bajo
costo. Es por ello gque muchas empresas han apostado por esta
via. Existen andlisis del modo en gque las empresas usan las

redes sociales, por ejemplo, el de Ruiz (2012), gue compara la
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presencia en redes sociales de las cinco empresas mas grandes de

Espana.

Esto representa un reto para las marcas, como muestra el estudio
de Martinez y Palacios (2014) sobre el modo en que la compafiia
telefdénica Movistar crea la red Tuenti para gque su publico
adolescente cree comunidades virtuales en torno a la marca.
Estas autoras analizan, entre otras cosas, 1la frecuencia vy
periodicidad de los estados publicados por Movistar, el uso de
imédgenes como elemento de apoyo grafico, el caracter de 1los
mensajes (racionales o emocionales), la participacidén de hombres

y mujeres y los didlogos generados.

Actualmente, después de la aparicidén de la llamada Web 2.0, se
habla de estrategias empresariales 2.0, dgque seguin autores como
Dominguez y Aratjo (2012: 225) permiten “la interaccidén directa
y la retroalimentacidén con el usuario, siendo su principal eje
la publicacién de opiniones e intercambio de informaciones”.
Esto incluye no sdélo el posicionamiento de una organizacidén en
la web, sino también el wuso de wikis, blogs, la existencia
virtual en comunidades como Second Life, y especialmente el uso
de las redes sociales (BPMO, 2007). Estos nuevos espacios en la
web 2.0 quedan a disposicidén de los anunciantes para exprimir al
madximo sus presupuestos publicitarios y lograr mayor
rentabilidad con la menor inversidn posible gracias a
estrategias como la mercadotecnia viral®, que aprovecha las
caracteristicas de estas herramientas para la difusidén del

mensaje publicitario.

6 También conocido como “marketing de boca en boca: mensajes de correo elec-
trénico u otros sucesos de marketing que son tan contagiosos que los clientes
quieren comunicarlos a sus amigos” (Kotler y Armstrong, 2003).
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De acuerdo con Tascdn y Quintana (citados en Pérez et al.,
2013), el internet con sus formas de participacién da pie al
aumento de la capacidad gque tiene el wusuario de ejercer su
influencia sobre las instituciones y grandes compafiias pues el
paprel que Jjuega un sujeto en internet wvale por lo que aporta vy
el wvalor gque los otros usuarios le conceden en una revisién
colectiva. Por ejemplo, el 64% de los usuarios gue generan
comentarios en la web, lo hace para compartir sus experiencias
con la comunidad a la que pertenece, asi como para ofrecer

consejos a los demds miembros.

Por otro lado, Freberg (citado en De Alba, 2015) mantiene que
los influencers en redes sociales digitales son capaces de ser
prescriptores online autdnomos gue apoyan, promocionan y que
pueden impactar en la actitud del puUblico. La influencia de
estos prescriptores se mide usualmente a través de variables
como el numero de seguidores o los hits diarios. Pero, segun De
Alba (2015), este éxito no se consigue espontdneamente, sino que
requiere de una alta dimplicacidén personal, asi como de 1la

especializacién de los influencers en areas o temas definidos.

El uso estratégico de la web 2.0 es diferente del uso de 1los
medios convencionales, gque va en una sola direccidén (es decir,
las empresas se encargan de generar, transmitir y difundir los
mensajes). En este caso, se habla de un nuevo modelo de
comunicacién, en el cual los usuarios pueden interpretar vy
difundir entre otros consumidores potenciales informacidn sobre
una organizacién, producto o servicio. Se trata de un canal de
interconectividad entre distintos usuarios donde se les permite
expresar vy compartir al publico en general sus opiniones vy
experiencias como consumidores. Es decir, las estrategias 2.0

permiten que los consumidores hablen con cientos o incluso miles
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de otros consumidores en todo el mundo. En este nuevo contexto,
las empresas ya no son la Unica fuente de comunicacidén de marca
y el consumidor se vuelve una parte decisiva del proceso

comunicativo.

Desde luego, tal y como afirma BPMO (2007), las conversaciones
que tienen lugar en los medios sociodigitales sobre 1los
diferentes productos y servicios no provocan los mismos efectos
en todas las empresas. En general, para establecer de modo claro
el rol gque las redes sociales pueden desempefiar en una empresa,

se recomienda analizar cuatro puntos clave’:

» La naturaleza de su producto/servicio: existen en el
mercado muchos productos y servicios que generan a diario
conversaciones entre personas, sean consumidores o no del
producto; algunos requieren ser probados antes, otros
necesitan conocimientos técnicos o especializados y otros
mids son meramente observables. En las conversaciones
influye también 1la fase del ciclo de wvida en dqgue se
encuentre el producto (introduccidédn, crecimiento, madurez o
decadencia), asi como el tipo de producto (duradero o no,
de demanda elédstica o ineléastica, de consumo o industrial).
Es importante conocer estos aspectos del producto/servicio,
puesto que de ellos dependerd el mensaje y, del mismo modo,
la recepcidén del mismo en las redes sociales de 1los
clientes reales vy potenciales. Seguin Harvard Business
School (citado en mercaz20.com, 2018) cada afio se lanzan méas
de 30 mil productos, de los cuales fracasa el 85%, debido a

la falta de preparacidn del lanzamiento.

7 En la exposicidén de estos cuatro puntos se seguird a BPMO (2007).
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e Perfil de su publico objetivo, las personas a las que

quiere 1llegar: 1los mensajes y las estrategias de
comunicacidén variaran de acuerdo con la comunidad a la que
se quieren dirigir, es decir, si el puUblico objetivo son
jévenes entre 18 y 35 afios, los medios digitales resultan
primordiales en su estrategia de comunicacién. Por otro
lado, si se trata de un segmento muy especializado, la Red
aporta la posibilidad de escuchar y crear conversaciones
directamente con ellos. Cada estrategia comunicativa
dependerd de las diversas variables del perfil del puUblico
objetivo: edades, preferencias, nivel educativo,
nacionalidad, residencia, estado «c¢ivil, estilo de vida,
etc.; de acuerdo con estos datos se buscard la mejor manera
de establecer el contacto, ya sea para promover, escuchar o

crear conversaciones.

La capacidad de interconexidén de sus compradores: cuanto
mas comunicados se encuentren los clientes entre si, en
mayor medida se dependerd de la tecnologia para
posicionarse ante los mismos. Ello dependerd mucho de 1los
dos aspectos que se acaban de citar: el perfil del publico
objetivo (personas con tendencia a estar conectadas) y la
naturaleza del producto (que permita una mayor

retroalimentacidén por parte de los usuarios).

El enfogque de sus estrategias de mercadotecnia vy
comunicacidén: E1 ultimo aspecto a tener en cuenta es el
enfoque que se desea dar a las comunicaciones, el cual
dependerd en Ultima instancia de cudl sea el fin de 1la
estrategia (promover, generar conversaciones, etc.) vy de

los mensajes que se pretendan comunicar.



El anadlisis de estos puntos que se acaban de comentar permitira
conocer también en qué medida el uso de redes sociales fortalece
el desarrollo de las comunidades de marca. Al respecto, Mufiiz y

A\Y

O'Guinn (2001: 412) definen comunidad de marca como una
comunidad especializada, no lugar geografico, Dbasado en un
conjunto estructurado de relaciones sociales entre 1los
admiradores de una marca”. Los estudios han demostrado que la
participacién del cliente en las comunidades de marca afecta
positivamente la lealtad y fortalece las relaciones. Es por ello

un elemento a tener en cuenta en el andlisis que se elaboraré

con la presente investigaciédn.

1.3.3.Tipologia de las redes sociales digitales

Existen multitud de redes sociales digitales que han surgido
tras la expansién de internet, con el fin de facilitar 1la
comunicacién entre los grupos de personas dJque perteneciesen a
este grupo. En su mayoria, tales redes se encuentran localizadas
hacia un grupo muy especifico con distintas motivaciones.
Siguiendo a Roca (2008), Flores, Moran vy Rodriguez (2009),
Martos (2010) vy Ponce (2012), a continuacidén se expondra una

clasificacién de dichas redes sociales.

. Vertical: es un tipo de red social en el gue 1la
especializacidén es un punto importante, con el fin de dar
cabida a los distintos gustos e intereses de la poblacidn gque
se halla implicada en la busqueda de un intercambio comin. Se
le denomina asi a cualesquiera red que se centre en un tema o
actividad en concreto. De esta manera se subclasifican en

distintos sectores.
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» Por actividad: Estas se encuentran clasificadas segtn la

actividad que se realice dentro de la red social (pueden ser
de Jjuegos, por ejemplo). Seguln esta tipologia se pueden

dividir en:

— Microblogging: envio y publicacién de mensajes cortos,
que permiten el contacto con otros usuarios, aungque no
siempre sea posible en ambos sentidos. Ejemplos de estas

redes serian Tumblr y Twitter.

— Juegos: se encargan de juntar a distintos usuarios para
llevar a cabo Jjuegos virtuales. En estas redes,
distintos wusuarios se conectan con otros de cualquier
parte del mundo para competir en algin Jjuego. Ejs.:

Second Life y Haboo.

— Geolocalizacibébn o georreferencia: con éstas se pueden
localizar objetos, personas o lugares a partir de que en
estas redes es posible compartir la posicidén de manera

digital, como sucede en Foursquare u Opoki.

» Por contenido compartido: El segundo tipo de red social se
enfoca Unicamente al contenido que se distribuye en ésta.
Hay tantas redes sociales como tipos de archivos que se

comparten, siendo algunas las presentadas a continuacién:

— Fotos: Especializadas en la difusién de fotos pero que
ademds permiten almacenar, ordenar, buscar o compartir
este tipo de archivos mediante la creacidén de perfiles,

como son Pinterest o Instagram.

— MUsica: permiten compartir, escuchar, crear listas de

reproduccién y clasificar muasica, pero también crear



perfiles y asi conocer las preferencias musicales de los

contactos, por ejemplo Spotify o last.fm.

— Videos: estas redes sociales permiten el almacenamiento
de videos mediante la creacidén de perfiles que a su vez
facilitan el compartir dichos videos con el publico en
general, ademads de tener la oportunidad de seguir a
distintos usuarios que comparten contenido interesante.

Ejemplos de estas redes son YouTube, Vimeo o Flickr.

— Documentos: Permite compartir, encontrar vy descargar
cualquier tipo de documento que se encuentre disponible,

como hace Scribd.

— Presentaciones: En este caso, al igual qgque el anterior
permiten compartir, encontrar y descargar documentos en

formato de presentacidén, por ejemplo SlideShare y Prezi.

» Por temdtica: Dentro de esta tipologia de redes sociales se
encuentran aquellas que, como su nombre indica, se centran

en un tema definido por cada plataforma:

— Profesionales: se enfocan al mercado laboral, académico
o algun sector especifico, en el cual se exponen las
experiencias de cada usuario y permiten la relacidén con
otros usuarios, grupos o empresas. Un ejemplo de estas

son LinkedIn, ResearchGate o HR.com.

— De identidad cultural: permiten a cada usuario generar
grupos de acuerdo a su origen con el fin de mantener su
identidad y tener contacto con otros usuarios dque se
identifiquen con determinada cultura. Dentro de esta
clasificacidédn se encuentran por ejemplo las redes

sociales Spaniards y Asianave.
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— Aficiones: dentro de este tipo se encuentran las que se
dirigen a algin tipo de actividad de ocio y tiempo
libre, es tal la variedad que se encuentran desde
plataformas enfocadas a fitness, sastres, montafiistas e
incluso fotografia. Algunos ejemplos Dogster, Moterous vy

Ravelry.

— Movimientos sociales: como su nombre indica, estas redes
se desarrollan en un ambiente de interés social. Ya sea
por ejemplo con motivaciones de derechos humanos,
derechos de los animales, educacidén, medio ambiente,
salud, etc., un ejemplo de las mismas es la red social
Care2?2, WOF. Existen multitud de temdticas, éstas han
sido solo una muestra; como se menciond anteriormente,
las redes son creadas con la finalidad de unir personas
con distintos intereses, por 1lo que hay tantas redes

como intereses.

e Las redes sociales generalistas u horizontales se caracterizan
por no estar dirigidas a un grupo en especifico o concreto, es
decir, permiten que cualquier persona sin distincidén de sexo,
edad, localizacidén, aficidén o cualquier otra distincidén pueda
ser participe de dichas redes. Dentro de esta tipologia de
redes sociales digitales encontramos a Facebook, Tuenti, Bebo,

Google+, Sonico, entre otras.

A efectos de esta investigacidén se recurrird a dos tipos de
redes sociales, una de cada clasificacidén general, es decir, una
vertical y una horizontal. Se elegirédn tomando en mayor
consideracidén a las que usen ambas empresas de turismo espacial
suborbital elegidas, como segundo criterio a las que permitan
mayor 1interaccidédn entre usuarios y empresas, y como ultimo

criterio que se encuentren dentro de las redes sociales més
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usadas a nivel global. A continuacidén se hablard de un aspecto
de gran importancia para entender con mayor profundidad el
fenébmeno de las redes sociales, como es el tema de los usuarios

de las mismas.

1.3.4.Usuarios de redes socilales

Existen algunos estudios que analizan el perfil de las personas
que se 1interesan en el TE8, asi como en 1las redes sociales
digitales. A este respecto, debe comenzarse por recordar que las
investigaciones de We are social y Hootsuite (2020) mencionan
que habia en el mundo 3.8 mil millones de wusuarios de estas
plataformas en 2019, de 1los cuales el 99% accede mediante
equipos méviles en comparacién con 2015 en el que este dato era
del 37%. Las mismas investigaciones de 2019 informan de que las
regiones con mayor nuUmero de usuarios son el Extremo Oriente
(1,158 millones) y Sur de Asia (255 millones), siendo también el
Extremo Oriente, en esta ocasidén junto a Norteamérica, las
regiones que muestran mayor penetracidén, es decir (70%) de 1la
poblacién total. En cuanto a los paises con mayor penetracidn,

se trata de Emiratos Arabes Unidos (99%), Taiwadn (89%), Corea

del Sur (85%), Singapur (79%) y Hong Kong.

Por otro lado, se sabe que en general son los hombres quienes
hacen més uso de las redes sociales digitales en los distintos
grupos de edad. Asi, son los usuarios masculinos de 25 a 34 afios
qguienes representan el mayor porcentaje de usuarios (alcanzando

un 19%), seguidos del grupo de edad de 18 a 24 afios igualmente

8 Los estudios de mercado realizados por Patrick Collins (1994, 1995); NASA-
STA (1998); Futron & Zogby (2002, 2006); Spaceworks (2006) vy Spaceport
Associates (2006), muestran que los clientes potenciales del turismo espacial
suborbital son personas mayores de 60 afilos con ingresos de la categoria A y
con intereses en el turismo de aventura.
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masculino (con un 16%). El grupo de edad femenino de 25 a 34
afilos, por su parte, representa un 13% del total, mientras que
las mujeres de 18 a 24 representan un 11%. Los grupos menos
representativos son los mayores de 65 afios de ambos sexos (en la
misma proporcidén de un 2%), seguidos del grupo etario de 55 a 64
afios, con un 3% para ambos sexos. Con este mismo porcentaje se
representan a las mujeres de 13 a 17 afios y de ese mismo grupo
de edad a los hombres con un 4%, mientras gque con un 5% se
encuentran los grupos de ambos sexos de edades entre 45 y 54
afios. Estas cifras permanecen relativamente estables desde 2009,
pues, segun Lenhart (2009), los usuarios predominantes de sitios
de redes sociales eran adultos Jjévenes. Al respecto, tres
cuartos de los usuarios adultos de internet menores de 25 afios
tienen un perfil en algin sitio de redes sociales (aunque el
mismo autor comenta que en febrero de 2005, sbélo el 8% de los
usuarios adultos de internet habian utilizado un sitio de red
social) . Ese porcentaje habia aumentado al 16% en agosto de 2006
y, en diciembre de 2008, representd el 35% de los adultos en

linea.

En cuanto a la conducta de los usuarios, gastan en promedio 2h
24 min diarios en las redes sociales. Este dato tuvo un
crecimiento de ocho minutos respecto al afio anterior (2019) un
minuto con respecto al 2018 y ocho con respecto al 2017. Sin
embargo, en 2019, paises como Filipinas promedian un uso diario
de 4h 12 min diarios por usuario, o Brasil y Colombia, con 3h 34
min y 3h 31 min respectivamente. En el otro extremo se encuentra
Japdén, con un promedio de 36 min diarios seguido de Alemania con
lh 4 min y Corea del Sur con 1lh 9 min (teniendo en cuenta dque

ademés un 24% lo hace con fines laborales).
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En cuanto a los usuarios de Facebook, red social estudiada en
este trabajo, se sabe que tienen la misma representacidén de uso
segun el grupo de edad que la generalidad de los usuarios de las

redes sociales (We are social y Hootsuite, 2019).

Al hablar de la personalidad de los usuarios de estas redes,
Amichai (2002), Amichai vy Artzi (2003), vy también Amichai,
Wainapel vy Fox (2002) encontraron qgue factores como 1la
extroversidén (persona amigable que Dbusca compafiia, desea
emocidén, toma riesgos vy actla por impulso), la estabilidad
emocional (vista como la capacidad de mantener el equilibrio vy
dominio de las emociones) vy 1la apertura a la experiencia
(persona que posee puntos de vista mas liberales y abiertos)
estdn relacionados con los usos de redes sociales en internet.
Influyen de manera positiva en el uso de las redes sociales
debido a que los usuarios de internet gque son extrovertidos, con
muchos amigos en sus relaciones fuera de linea, mostraron una
mayor participacién en sus comunidades reales en comparacidn con
los introvertidos que también son usuarios netos. Quienes tienen
mayor estabilidad emocional no tendrdn dificultades para
divulgar informacidén sobre si mismos, y aquellas con un alto
nivel de bUsqueda de sensaciones y de toma de riesgos estaréan
mas abiertos a nuevas experiencias en la red. Por lo tanto, es
mas probable gque usen internet para explorar diferentes aspectos

de su personalidad.

Ross et al. (2009), asi como Zywica y Danowski (2008) también
encontraron que estos tres rasgos de personalidad, extroversién,
neuroticismo y apertura a las experiencias, son fundamentales
para el uso de redes sociales. Las personas con la primera

caracteristica tenian muchas maAs conexiones con otros, tanto a
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través de redes sociales digitales como en el mundo fisico, asi
como mayor autoestima. Para Ehrenberg, Juckes, White vy Walsh
(2008), las personas con mayor apertura a las experiencias son
quienes se encuentran mas atraidas por los sitios de redes
sociales, Jjunto con las personas con mayor nivel de
neuroticismo, guienes estdn mas abiertos a las experiencias
creando perfiles en linea. Ademéds, hardn un mayor uso de
mensajeria instantédnea, puesto que les permite mayor tiempo para
analizar las respuestas a las conversaciones, haciendo mas fécil

la comunicacidén con otros.

Estos hallazgos diferian seguin el género y la edad: si bien los
hombres y las mujeres extravertidos eran probablemente usuarios
mas frecuentes de las herramientas de redes sociales, sdélo los
hombres con mayores grados de 1inestabilidad emocional eran

usuarios mas habituales.

Lenhart (2009) menciona gque los blancos eran menos propensos
(31%) que los afroamericanos (43%) o los hispanos (48%) a tener

un perfil en una red social en linea.

En 2007, Ellison, Steinfield y Lampe realizaron un estudio en el
que encontraron que las personas que usan la red social Facebook

con menos frecuencia se sentian menos satisfechos con sus vidas.

Pese a los resultados anteriores, Correa, Willard y Gil (2010)
también analizaron la personalidad de 1los usuarios de redes
sociales; uno de sus resultados fue gque las personas méas
extravertidas y estables tienden a estar mas contentas con la
vida y en consecuencia estas personas usan las redes sociales
con més frecuencia, ademéds de que tienden a ser mas innovadoras

y creativas. Por otro lado, las personas que son mas estables
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emocionalmente usardn las redes sociales con menor frecuencia.
Por consiguiente, las personas ansiosas y preocupantes tienden a
usar las redes sociales con mayor frecuencia que aquellas dque

son emocionalmente estables.

Segin Amichai y Artzi (2003), la mayoria de los adultos, como
sucede con los adolescentes, las utilizan estas redes para
conectarse con personas a dJuienes ya conocen y no para ampliar
su red social representan el 49%, asi el 89% de los usuarios
usan sus perfiles para mantenerse al dia con sus amigos, y un
57% para hacer planes con amigos. Sin embargo, existen otros
usos que se les da a las redes sociales, entre los dgue se
destacan organizarse con otras personas para un evento, problema
o0 causa; coquetear con alguien; promocionarse a si mismos o su
trabajo; hacer nuevos contactos comerciales. A menudo, los
usuarios tienen mads de un perfil en diferentes sitios de acuerdo
a distintas razones profesionales y personales (83%). En el
mismo sitio, sélo un 51%, tiene dos o mas cuentas y sélo un 43%
mantiene un solo perfil en las redes sociales. Después de esta
presentacidén, se hablard de las dos redes sociales gque se usaran

como base de esta investigacidén de andlisis de contenido.
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1.3.4.1.Facebook

Facebook es una red social fundada en 2004 en la Universidad de
Harvard y que se expande posteriormente por otros centros
educativos estadounidenses. No es sino hasta el 26 de septiembre
de 2006 que permite el registro a cualquier persona; dos meses
después ya contaba con mas de 12 millones de usuarios activos.
La misién de esta red social es contribuir a construir una
comunidad y unir al mundo, siendo de esta manera un lazo para
mantener contacto con personas de todo el mundo. Hasta el 27 de
junio de 2017 la red social contaba con dos mil millones de

personas que la utilizaban cada mes (Facebook, 2019).

Segin su sitio oficial, a principios de 2019 contaba con mas de
2.270 millones de perfiles activos al mes, encabezando la lista
de las redes sociales més usadas, de ahi su importancia. En
2007, la red incluyd la publicidad en sus paginas con widgets en
un costado, cuya finalidad era vender publicidad a los usuarios
a fin de descentralizar la explotacidén y operacidén de la misma

(Espejo, 2012).

Esta red social se ha hecho de otras plataformas de redes
sociales que se ponen a disposicidédn de los distintos publicos;
tales redes, a su vez, permiten la transmisidén de contenido con
mayor facilidad, y se espera que continten adquiriendo otras
més. Asi ha sucedido con Instagram, adquirida por la compafiia en
2012, y con WhatsApp, comprada en febrero del 2014 (Lee, 2014).
Con estas adquisiciones, la empresa ha ampliado fuertemente su

numero de usuarios.

Haciendo wuna exploracién de las posibilidades de esta red

social, es posible observar las facilidades que brinda para la
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comercializacidén de distintos productos, algo que hoy en dia es
bastante comin y que se puede llevar a cabo de distintas
maneras, comenzando por la utilizacién de un perfil personal
(véase imagen 1.1), donde los seguidores del perfil forman parte
de un grupo cerrado de ‘amigos’, que son quienes tienen acceso a
las actualizaciones de perfil, vy cuenta con mayores
probabilidades de intimidad. La segunda opcién es la de una
padgina de Facebook, (véase imagen 1.2) la cual estd enfocada en
dar a conocer una organizacidn, sea con o sin fines de lucro. La
pdgina es visible por todos los wusuarios y con un numero
ilimitado de seguidores que pueden unirse sin autorizacidn
previa, para una gran multiplicidad de fines: comercializacién
de productos, servicios e ideas, dar a conocer opiniones
politicas, sobre religién y un sinfin de usos mas, practicamente

ilimitados.

Finalmente, la opcidén de grupo, aun no explorada por las
empresas de forma individual, ésta se caracteriza por la
inclusién de varios perfiles personales que se unen con un fin
comin; desde el aprendizaje de algun oficio o especialidad, 1la
venta de productos o servicios de distinta indole y cualesquiera
de los motivos por los cuales distintas personas de cualquier
parte del mundo puedan desear conectarse, por ejemplo, realizar
actividades turisticas de aventura o hablar de 1libros.
Claramente, uno de los fines comunes es, como ya se ha dicho, la
compra y venta de distintos articulos o servicios. Al respecto,
existen grupos de personas aficionadas a determinadas marcas que
comparten informacién de Ultimo momento asi como promociones vy
datos generalmente positivos sobre las mismas, a pesar de
tratarse de grupos no oficiales, es decir, grupos no creados por

la marca, o en los cuales ésta ni siquiera participa.
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Montero (2013) afirma que Facebook es un espacio en el cual el
importante, pues los usuarios
sostienen al menos una vez contacto con diversas empresas y sus
Y mantienen que es importante identificarse como usuario
al punto de ser una practica tradicional en 1los
usuarios en relacidén a sus marcas. En muchas ocasiones, las
marcas producen en esta red discursos mas amigables e

Segun Alexa.com (2019), sitio
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el 2018, Facebook fue la segunda péagina més visitada alrededor

del mundo, con 9,152.13 millones de visitas al dia?’.

Después de haber hablado de Facebook se presenta la segunda red

social gque se trata en esta tesis, es decir, Twitter.

1.3.4.2.Twitter

Esta red, <creada en 2006, es una plataforma social de
comunicacién bidireccional que permite compartir informacidédn de
todo tipo ademds de la comunicacidén entre distintos tipos de
usuarios. Segun Alexa.com, es la novena pagina méas visitada del
2018, siendo la tercera red social mas visitada del mundo y la
segunda perteneciente a los microblogging. El1 Ultimo reporte de
We Are Social y Hootsuite (2019) menciona que esta plataforma

recibe diariamente 1,046.45 millones de visitasio0.

El objetivo final de Twitter es permitir la libre comunicacidén y
la libertad de expresidn entre wusuarios Yy corporaciones,
acoplédndose a los valores fundamentales de la marca. La
diferencia de esta plataforma frente a otros sitios de redes
sociales en linea, vy especialmente a Facebook, es que 1la
relacidén de ‘seguir’ y ‘ser seguido' no requiere reciprocidad.
Es decir, un usuario que es seguido no tiene la obligacidén de
seguir a quien lo sigue. Ser un seguidor, por tanto, significa
que se reciben todos los mensajes (llamados Tuits) de quienes

seguimos (Pérez y Montero, 2015).

9 Se ha calculado este valor con los datos obtenidos de Alexa.com multipli-
cando el nuUmero de usuarios activos de la red social, con el promedio de vi-
sitas diarias (4.03).

10 E1 valor se ha obtenido multiplicando el nuUmero de usuarios activos (326
millones) por el numero de visitas promedio (3.21).
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Haciendo una exploracidén en el sitio web (twitter.com), se
observé que estos Tuits se caracterizan por los contenidos de un
maximo de 280 caracteresl!l!, lo cual permite la transmisidén de un
mensaje corto y directo, que tiene 1la posibilidad de ser

respaldado por contenido audiovisual.

Ademas de las caracteristicas antes mencionadas, Twitter genera
un vocabulario distinto, los ya abordados como ‘seguir’ y ‘ser
seguido’ y ‘Tuit’. Existe también ‘Retuit’ a un Tuit que se
reenvia a los seguidores: a éste se le pueden agregar
comentarios propios pues se trata de la respuesta a un Tuit que
permite la difusidén de informacién por eleccidn de cada usuario,
mas alld del alcance del Tuit original. En el caso del ‘@’
seguido por el nombre con el que se identifica algin wusuario
(puede ser el nombre real del mismo, aunque otras veces se trata
de seuddénimos; sin embargo, no existe ningtn usuario que
comparta un mismo identificador con otro). El ‘respuesta a’, que
viene ligado con el concepto anterior, y se trata uUnicamente de
responder el Tuit de otro usuario. Finalmente ‘#’ seguido de
cualquier palabra o frase se identifica como una etiqueta en
forma de hyperlink en cadena, con el fin de conectar un Tuit con
otros que han utilizado el mismo hashtag (Kwak, Lee, Park vy

Moon, 2010).

Existen dos tipos de perfiles publicos en esta red social: el
primero se encuentra dirigido hacia personas gue dguieran ser
participes de ésta y qgque a su vez pueden modificar su
privacidad, comentar o seguir un evento o persona y debatir

sobre cualquier tema de interés.

I Twitter inicidé con un limite de 160 caracteres, el cual se ha ampliado en
2017.
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El segundo tipo se refiere a empresas, entidades, asociaciones,
organizaciones, corporaciones y mas, Jgue se encuentren
dispuestas a mantener una relacidén B2C y C2B con sus clientes vy
seguidores, es decir, personas gue pueden O no Sser sus
consumidores pero que se hallan interesadas en interactuar con
dichas organizaciones. Este tipo de perfil permite a éstas la
difusidén de productos, ideas o servicios, ademéds de 1la
comercializacidédn de los anteriores, con el fin de aumentar las
ventas y reforzar la publicidad con la que cuenta la plataforma.
También facilita la creacidén de eventos y la obtencidédn de nuevos
clientes. Desde 1luego, existen muchas méds utilidades de 1la

plataforma y que la misma corporacidén agrega constantemente.

Hasta agquili se han podido apreciar algunas caracteristicas
generales de los usuarios activos de las redes sociales
digitales, que se centran mayoritariamente en jdévenes con
distintas preferencias, pero con una en particular: estar
conectados. En el siguiente apartado se tratarédn algunos
estudios realizados en estas mismas redes, desde distintas
perspectivas empresariales, por un lado se habla de empresas en

general, para mas adelante adentrarse en el turismo.
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2. Mercadotecnia, turismo y redes sociales

digitales

Las redes sociales han traido consigo muchos cambios en las
formas de comunicacidén antes existentes, abarcando desde
entornos sociales hasta empresariales, entre ellos la educacién,
las asociaciones civiles, la politica o los medios de
comunicacién. Debido a este impacto, se han realizado estudios
de caso sobre el efecto de las redes sociales digitales y su
aportacién a distintos entornos a nivel global, algunos de estos
estudios se han realizado por investigadores como Pefia, Pérez vy
Rondén (2010); De Haro (2010); Friensen y Lowe (2011);
Constantinides y Zinck (2011); Gobébmez, Roses y Farias (2013) vy
Greenhow y Lewin (2014) en el &rea educativa. Por su parte, en
el entorno politico se encuentran trabajos como los de
Caldevilla (2010) o Shirky (2011); también Zufiga, Jung vy
Valenzuela (2012), Tufekci y Wilson (2012) o Lance (2012). Y
para la comunicacién Campos (2008), Noguera (2010), ademés de
que existen estudios del impacto de las redes sociales digitales

en numerosos ambitos més.

Ligado a este crecimiento de las redes sociales digitales viene
Su uso como una herramienta mas de mercadotecnia de distintas
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales, donde su
papel clave ha sido el constituirse como canal de wventa, de
promocidén y de publicidad hacia los distintos publicos que se
establecen en dichas redes. En este capitulo se abordaréan
distintos estudios realizados en RSD con el fin de establecer un
progresivo acercamiento al objeto de estudio, es decir,
abordando temas gue se consideran afines a la presente

investigacidén y su objeto, debido a qgque son analisis de
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organizaciones con &animo de lucro o que apuntan a clientes
potenciales muy similares. Asi, se iniciard presentando el papel
del consumidor y el uso de dichas redes, para continuar con la
mercadotecnia en redes sociales del turismo y los destinos
turisticos; finalmente, se hard referencia a empresas como
agencias de viajes vy hoteles. Tal exposicién permitiré
contextualizar los estudios realizados anteriormente en
plataformas sociales digitales, asi como sus principales
aportaciones tedricas, las cuales son relevantes para la

presente investigacidn.

2.1.E1 consumidor turistico en redes sociales

digitales

En este apartado se abordardn distintos estudios del
comportamiento del turista en redes sociales digitales, en
relacidén a los productos y destinos turisticos (para el perfil

del turista espacial suborbital véase pie de pagina 8).

Al hablar del comportamiento del turista, Kotler (2011) hace
referencia a los consumidores, partiendo de los distintos
estimulos de mercadotecnia que pueden utilizar las empresas para
comprender la respuesta de los mismos a las distintas
caracteristicas del producto, precio y publicidad, con el fin de
generar ventaja sobre los competidores. Estos estimulos y la
mercadotecnia entran en la denominada caja negra del consumidor
y producen ciertas respuestas o comportamientos ante los
distintos productos o servicios que se le presenten. De ahi que
la comprensién de las necesidades de 1los consumidores y sus
procesos de compra sea necesaria para construir estrategias

eficaces de mercadotecnia.
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O’Connor (2008) realizdé un estudio de caso en TripAdvisor en el
que evalua el contenido generado por los usuarios en esa red
social y las implicaciones qgue ha tenido en el proceso de toma
de decisiones de compra de productos turisticos. E1 estudio
mostrd que esta red social cuenta con un sistema de datos en
gran cantidad, detallados y relevantes al que los consumidores

tienen acceso y usan para la planificacién de sus viajes.

El autor sefiala que ha sido evidente cbémo los usuarios y las
redes sociales generan contenido réapidamente, de tal manera que
han ido ganando terreno entre los consumidores. Estos ultimos
revisan las opiniones de experiencias de otros consumidores
debido a que las consideran transparentes y veridicas; es por
ello que estas consultas tienen efectos sobre las decisiones.
Finalmente, en el futuro concluyen que los hoteles requeriréan
embarcarse en el concepto de red social, tratar de desarrollarse
e 1incrementar sus 1ingresos generando lealtad en sus clientes.
Por lo que estos requerirdn para ser mas productivos monitorear
y administrar correctamente su presencia en estas plataformas

sociales.

Xiang vy Gretzel (2009) realizaron un estudio centrado en
analizar cudl es el papel qgque Jjuegan las redes sociales en los
motores de busqueda en linea en la planificacidén de viajes, todo
ello mediante el uso de palabras clave y su combinacidén con
algunos destinos turisticos de EE.UU. El1 motor de busqueda gue
usan los autores es Google, debido al impacto que tiene con
respecto a otros motores de Dbusqueda. En 2013, la asociacién
fairsearch.org (grupo empresarial que incluye a Expedia,
TripAdvisor, Hotwire, Sabre, Travelocity, Kayak, Sidestep, Zuji,

Microsoft vy Amadeus, empresas due promueven el crecimiento

49


http://fairsearch.org

econémico, junto con la innovacidén y la eleccidn de cada una de
las partes de todo el ecosistema de internet, ello mediante el
fomento y la defensa de la competencia en la busqueda en linea y
mévil) menciona gque Google domina las buUsquedas en el 94% en
FEuropa y el 91% a nivel mundial, mientras que en los mbéviles
alcanza el 98%. Actualmente, por tanto, Google representa un
actor indispensable en la industria del turismo, dgue se puede
considerar un intermediario entre los consumidores y empresas,
debido a que estos mismos se encuentran en sus redes buscando u
ofreciendo. Pero en realidad, 1la incursién del gigante

tecnoldégico en el turismo no ha hecho mds que empezar.

Xiang y Gretzel (2009) encontraron que los sitios de redes
sociales en la buUsqueda de informacidén aparecen en diferentes
paginas de resultados de busqueda en Google, sin importar las
palabras que se usen en la bUsqueda. De este modo, sitios como
TripAdvisor, VirtualTourist e IgoUGo se consideran cada vez mas
populares. Las redes sociales en general se encuentran en
crecimiento, éstas no se encuentran representadas Unicamente por
sitios web de uso frecuente sino por diferentes tipos de redes
sociales menos comunes y numerosos sitios pequefios dentro de un
entorno de busqueda de informacidén sobre viajes. Los sitios de
blogs y redes sociales como Meetup estdn incursionando en
territorios qgque eran dominados por los proveedores
tradicionales, por lo que los comercializadores de turismo ya no
pueden ignorar el papel de las redes sociales en la distribucién
de informacidén relacionada con los viajes sin correr el riesgo

de volverse irrelevantes.

En contextos geograficos distintos se encuentran estudios como

el de Zivkovié, Gajié y Brdar (2014), que han analizado el
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impacto gque tienen las redes sociales en el turismo serbio,
partiendo de qgue éste se basa en las tecnologias de 1la
informacidédn y comunicacidédn para realizar actividades
promocionales, ventas vy gestidén de clientes. Por ello, el
creciente numero de turistas que usan los medios digitales
modernos impulsa una nueva oferta turistica personalizada a

través de esta tecnologia.

De este modo, 1las redes sociales han impactado al entorno
turistico en enorme medida, al punto de que son reconocidas como
una de las herramientas competitivas mas importantes en términos
de mercadotecnia turistica. Por tal motivo, los autores
recomiendan g9que el turismo involucre a 1los turistas con
comunicaciones integradas en multiples canales y también que los
anime a hablar y recomendar buenas experiencias. Destacan que
participar con los <clientes en tiempo real tiene grandes

aplicaciones en la industria de los viajes.

Serafim, Mendes y Corréa (2017) realizaron un anélisis
cualitativo y descriptivo en el cual evaluaron cdémo los
comentarios de viajes en internet influencian la intencidén de
elegir un destino de viaje bajo la teoria del comportamiento
planeado. En este estudio se mostrd que el 100% de 1los
encuestados habia usado los comentarios de viaje en internet
para elegir su destino; la mayoria de estos encuestados (91%)
los visualizdé a través de Facebook, 81% a través de TripAdvisor
y 80% en Blogger. Por tanto, concluyen que éstos representan un
factor importante en la intencidén de eleccidn de destinos. Por
consiguiente, puede afirmarse que tanto los factores de actitud

como las normas subjetivas influencian la intencidén del viajero
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en su toma de decisidén con respecto a la eleccidn de un destino

de viaje.

Icoz, Kutuk e Icoz (2018) realizaron un estudio en el cual
analizan el papel que tienen las redes sociales en el proceso de
toma de decisiones de los consumidores turisticos en Turquia,
tomando en cuenta aspectos como el uso de redes sociales en la
bisqueda de servicios turisticos, compra e intencidédn de

compartir las experiencias a través de estas plataformas.

Los autores hallaron que la informacidén, el uso, la influencia,
la compra y la intencidén de compartir experiencias son etapas
interrelacionadas en el proceso de compra del consumidor
turistico, generando asi un proceso ciclico en el cual el fallo
de una afecta directamente a 1las otras etapas. Un punto de
especial importancia es qgque el comportamiento de compra
individual se halla directamente relacionado con el uso de redes

sociales.

Los resultados de este estudio indican que cuanto mas informadas
estén las personas, mas dispuestas se encontrardn a compartir
sus experiencias en linea, y que tales experiencias generan
rdpidamente percepciones positivas o negativas entre otros
usuarios. Finalmente, hallaron que los universitarios de entre
19 y 28 afios no compran servicios de turismo y hospitalidad en
estas plataformas, a pesar del uso intensivo que hacen de las

mismas.

Benetti et al. (2018) relacionan las redes sociales con el
turismo de experiencias, en el marco de las visitas al Pantanal,

destacada &4rea natural de Brasil. Toman como referencia a 1los
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nuevos turistas (o post-turistasl!?), imprevisibles, favorecidos
por la competencia y que cada vez valoran mas las experiencias y
las emociones. Estos estados emocionales de los turistas son
precisamente el objeto de estudio del articulo, gque utiliza el
andlisis de contenido de 1los comentarios expresados en
TripAdvisor para analizar las emociones experimentadas mientras
se trasladan por la carretera que cruza el Aarea. Tales emociones
se clasifican segun la escala de Ritchins, referida a emociones
de consumo. Los autores identifican wuna gran cantidad de
emociones positivas, como la alegria, la sorpresa o la
excitacidén, asi como una menor cantidad de emociones negativas,
referidas por ejemplo a la infraestructura. Los resultados de la
investigacidén subrayan el hecho de que las redes sociales tienen

un gran protagonismo de cara al turismo de experiencias.

Por otro lado Carneiro y Ferreira (2019), toman en cuenta la
constante evolucidén que las redes sociales han generado en las
relaciones interpersonales y la temporaneidad. Analizaron de qué
manera el consumo de destinos turisticos se halla influenciado
por la interaccidén y el intercambio de experiencias en las redes
sociales. Estos autores encontraron que los viajeros dgque desean
compartir sus experiencias de viajes con otros usuarios de las
redes sociales 1o hacen como un medio de construccidén de

identidad y Dbusqueda de popularidad, apareciendo también el

12T,0s post-turistas son apasionados consumidores de una coleccidén de productos
y servicios de la cultura contempordnea (como funciones de arte, musicales,
teatrales, festivales culturales, exhibiciones, ferias, moda, cocina, oportu-
nidades, vida nocturna, eventos deportivos y los oficios y artesanias) mismas
que deben ser lo mads innovadoras y sofisticadas que resulte posible ademas de
tener gran variedad y prestigio. Para el post-turista, la experiencia turis-
tica es un fin en si misma, de modo que el post-turismo configure un fendmeno
inmerso en la postmodernidad que constituye procesos de des-codificacidédn del
sitio y una espacializacidén de las experiencias distintas a las que brinda el
turismo moderno. A su vez, sSe desarrolla como consecuencia de las nuevas ten-
dencias del turismo contemporédneo, y se asocia a la bUsqueda de la distinciédn
social (Maxine Feifer [1985], Quaglieri y Paolo [2010] y Catalano [2019]).
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deseo de autoexposicidédn y la necesidad de aprobacidén. Segun
estos autores, la vanidad conforma finalmente la caracteristica

personal que potencializa estas relaciones.

Otro resultado relevante de esta investigacidén es gque se ha
encontrado una relacidén entre compartir una foto en redes
sociales y la produccidén de emociones antagdnicas, de acuerdo
con el nivel de respuesta gque ésta tenga en la red social,
cruzada con el factor del tiempo. Ello evidencia una busqueda de
popularidad y de capital social como fuentes inherentes en la

intencidén de compartir experiencias de viaje.

Con estos estudios se pueden observar algunas caracteristicas
del comportamiento del consumidor en distintos entornos
geograficos y virtuales, todo ello desde el enfoque del turismo;
en el siguiente apartado se tratardn mas estudios de realizados
desde la mercadotecnia turistica en las redes sociales

digitales.

2.2 .Mercadotecnia y turismo

En este apartado, se expondrdn algunos estudios realizados en
redes sociales digitales 1ligadas al sector turistico, vy la
mercadotecnia gque generan a través de estas plataformas.
Concretamente, se hard referencia a las redes sociales de
diferentes destinos turisticos, asi como a las instancias

gubernamentales que gestionan este sector.
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2.2.1. Destinos turisticos

Algunos estudios, como el de Martinez (2012), analizan la
aportacidén que brindan las redes sociales en la promocidén de los
destinos espafioles, especificamente las capitales provinciales,
con la finalidad de analizar el uso que los ayuntamientos de
dichas capitales dan a las redes sociales digitales para su
promocidén turistica. De esta manera se contextualiza su
aportacién, la autora menciona otros estudios realizados en
sitios web, en los cuales se aborda la poca eficiencia de otras
plataformas online para la promocidén turistica, debido a 1la
escasa reciprocidad de informacidén y la poca penetracidén por
parte de los organismos responsables. Es decir, las empresas
responsables de generar cada pagina web no pueden mantener
constantes actualizaciones y los usuarios no se pueden comunicar
con ellas, debido a 1las caracteristicas de las paginas web
cladsicas, gque no permiten a los usuarios dejar opiniones,

comentarios o dudas con la facilidad de la web 2.0.

Para 1llevar a <cabo su estudio, la investigadora examind
distintos perfiles, paginas, grupos de Facebook (por ser la red
social mas extendida) en los cuales se encuentran presentes los
perfiles de los ayuntamientos representando el Aarea de turismo.
Durante dicho estudio, observdé la escasa promocidn turistica
realizada por parte de los ayuntamientos, a pesar de que éstos
son plenamente conscientes de 1los resultados positivos que
pudiesen obtener con dicha promocién. La falta de contenido
audiovisual es clara, pero también lo es la poca interaccidn que
los encargados de la promocién tienen al generar foros vy
consultas (por ejemplo, no responden a los comentarios vy

mensajes de los usuarios) sin que se logre una interaccién
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ciudadana, recalcando que el uUnico objetivo de los gestores es
la difusidén de eventos culturales, pero dejando de lado aspectos
como la gastronomia, centros culturales, de entretenimiento,
hospedaje, etc. Asi, la autora menciona gque los ayuntamientos
usan las redes sociales como “tablones de anuncios, lanzando
mensajes que podrian difundir a través de cualquier otro medio y
publicando principalmente textos planos” (Martinez, 2012: 334)

sin explorar ni explotar las cualidades de dichas plataformas.

Huertas, Setdé y Miguez (2014) estudiaron las redes sociales de
cinco destinos turisticos espafioles (Santiago de Compostela,
Barcelona, Sevilla, Madrid y Las Palmas de Gran Canaria) con el
fin de evaluar su desempefio como sistema de comunicacién, vy
finalmente realizar recomendaciones para su uso efectivo. Para
ello, evaluaron los contenidos, la interactividad vy 1la
visibilidad, con lo que obtuvieron que las publicaciones que
contenian fotos eran las que mads reacciones obtenian, siendo
seguidas por las publicaciones gque incluian videos. En Facebook
se observé que los administradores de los perfiles casi no
fomentaron el didlogo y por tanto el nivel de interés generado
fue escaso, desaprovechando de este modo el potencial

interactivo que posee la plataforma.
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Twitter, por otro lado, es una mas utilizada para este fin, algo
que se observa en el engagementl3 obtenido, que es mas alto. Sin
embargo, en ambas plataformas se crea poca comunicacidén de
marca, por lo que la identidad del destino no queda clara para
los usuarios. Finalmente, se recomienda el uso y generacidn de
compromiso mediante la interaccidén entre los seguidores y 1los
gestores de perfiles sociales, con el fin de aprovechar el
potencial y obtener éxito comunicativo. Ademéds, es importante
resaltar la marca del 1lugar, es decir, comunicar contenido
variado que sea de interés tanto para los turistas potenciales
como para los habitantes, haciendo énfasis en la marca del lugar
y de esta manera posicionarla para genere confianza e

identifique al destino.

Alvarado, Minguez y Lépez (2018) analizaron las representaciones
visuales de Valladolid (México) como parte de una promocidn
turistica determinada por el espacio que crea estereotipos
visuales, mismos que condicionan las expectativas del destino vy
dan forma a los itinerarios vy acciones realizadas por 1los

turistas.

Los autores identificaron que el destino estudiado cuenta con
gran riqueza cultural. Este capital turistico es complementado

con imégenes que destacan la singularidad natural, reforzada con

13 Es la interaccidén posterior a la publicacidén, que indica que sus
anuncios son relevantes para su publico objetivo, lo cual ayuda a que
tales anuncios funcionen mejor. Cuando los seguidores ven anuncios que
son relevantes para ellos, es mas probable que interactien con 1los
mismos. Esta métrica permite medir las interacciones y compararlas con
la participacién de otros anuncios o campafias. Semejante interacciédn
en las publicaciones incluye todas las acciones que las personas rea-
lizan involucrando sus anuncios mientras se estan publicando. Las pu-
blicaciones pueden incluir acciones como reaccionar, comentar o com-
partir el anuncio, reclamar una oferta, ver una foto o wvideo, o hacer
clic en un enlace (www.facebook.con/business).
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estereotipos de la peninsula de Yucatadn y de la cultura de donde
se ubica, gque se caracteriza ademds por ser idealizado,
organizado y bastante atractivo a nivel estético, esto es lo que
se observdé en la promocidén turistica oficial. Mientras, la
promocidén turistica no oficial muestra elementos complejos que
resultan més interesantes para los visitantes, siendo dichos
elementos méas atractivos y fotogénicos. En ningln caso, por no
tratarse de espacios turisticos, aparecen en las 1imégenes
publicitarias o de wvisitantes los espacios de la realidad social
como son calles, viviendas deterioradas, pobreza, falta de
servicios, discriminacidén, inseguridad, abandono infantil,
analfabetismo, o perros y gatos sobreviviendo en las calles. Sin
embargo, los investigadores concluyen gue las representaciones
del destino por ambas partes corresponden a una construccidén del
imaginario en torno al mundo maya, y que a su vez corresponden a

idearios universales.

Patil (2019) compara la imagen (en material institucional, guias
turisticas y 1la generada por turistas a través de sus
fotografias en la red social 1Instagram) de lugares ubicados
fuera de las &reas urbanas con méds de 1,000 habitantes de
Uruguay. En el material institucional vy las guias turisticas
existe un gran numero de atractivos gque poseen un indice de
impacto con wvalor 1 y tendencia decreciente, es decir, los
sucesivos atractivos muestran menor indice. A su vez, en
Instagram el valor habitual de la mayor parte de atractivos es
tres. Ello se debe a que “el material impreso tiende a seguir
una estructura en la qgue unos pocos atractivos tienen 1los
indices de impacto mas elevados y a medida que aumenta el numero
de atractivos, el interés del publico es mas segmentado” (Paiil,

2019: 71), mientras gque en Instagram “se repite la presencia
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limitada de los atractivos con un indice de impacto més alto,
pero se incorporan matices. Asi, son relativamente pocos 1los
atractivos con un indice de impacto de uno, mientras que los que
obtienen un indice de impacto de tres son clara mayoria” (Paiil,

2019: 71).

En cuanto al numero de atractivos que se promocionan, las guias
turisticas son el medio que incluye menos atractivos (en 1los
lugares elegidos, es decir, fuera de &reas con mas de 1,000
habitantes), seguidos del material institucional. En 1las
imdgenes generadas por los usuarios de Instagram, se da una
mayor presencia a los atractivos en lugares como los
mencionados, si1 bien no se trata de una diferencia de gran
relevancia y, en cualquier caso, apuntan a la poca capacidad de
los espacios rurales para crearse una imagen fuerte. En suma,
los resultados indican que “las ciudades concentran las imagenes
conocidas, situdndose en los espacios mas altos de la jerarquia
turistica descrita por autores como Pan y Li (..) En cambio, los
espacios no urbanos incorporan un amplio numero de imagenes,
pero Unicamente reconocidas por pocos turistas” (Paiil, 2019:
77) . De este articulo se extrae la conclusidén de que Instagram
todavia no resulta una herramienta decisiva para la consecucién
de una 1imagen poderosa, si bien puede ayudar a promocionar
lugares gue no aparecen o no son destacados en otro material

promocional, marcando quiza el inicio de un cambio de tendencia.

Campillo y Martinez (2019) analizaron el uso de las plataformas
2.0 como estrategia de mercadotecnia turistica en los sitios
patrimonio mundial a través de la promocidén de eventos
realizados en las respectivas ciudades. Estos eventos culturales

integran las estrategias de promocidén y comercializacidédn de los
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territorios patrimonio cultural que se difunden mediante redes
sociales y gue a su vez promueven la sostenibilidad,
garantizando asi su preservacidn. De este modo, 1la
comercializacién de los territorios produce importantes
sinergias con la oferta del destino, una desestacionalizacién de

la demanda de visitas y pernoctaciones.

Otro punto de wvista en 1lo que se refiere a 1los estudios de
mercadotecnia en redes sociales digitales y turismo es el que

analiza los destinos desde la perspectiva gubernamental.

2.2.2. Organizaciones gubernamentales de

turismo

Hays, Page y Buhalis (2012) realizan un estudio de caso sobre el
uso de las redes sociales como herramienta por parte de las
organizaciones nacionales de turismo, partiendo de que las redes
sociales son la herramienta que ha ganado un mayor terreno en
las estrategias publicas del sector, debido a su capacidad de
llegar a un publico global con recursos limitados. El1 objetivo
es analizar el modo en gque se usa a las redes sociales digitales
como medio de comunicacidén social por parte de 1las
organizaciones de mercadotecnia de destino entre los diez paises

mas visitados por turistas internacionales.

Los investigadores concluyeron dgque las organizaciones de
mercadotecnia de destino aun se encuentran en fase de
experimentacidén y comprensién del uso de medios de comunicacidn
social para promover sus destinos. Por ello, las estrategias

usadas por las organizaciones de mercadotecnia de destinos

60



varian considerablemente unas con respecto a otras; algunas de

ellas incluso fueron consideradas rudimentarias.

Finalmente, se localizaron tres resultados: el primero es que la
mayoria de las organizaciones de mercadotecnia de destinos no
usan efectivamente los medios de comunicacién social. Segundo,
que las redes sociales aun no han sido reconocidas como una
herramienta de aplicacidédn wvital de las campafias de
mercadotecnia. Y tercero, que las organizaciones de
mercadotecnia de destinos pueden verse Dbeneficiadas al
considerar que a través de las redes sociales gozan de mayor
iniciativa y creatividad, distinguiéndose de 1los esfuerzos de

comercializacidédn tradicional.

Mendes, Augusto y Gandara (2013) realizaron una i1investigacidn
exploratoria con el fin de analizar las innovaciones que
realizan las administraciones publicas en materia de promocidn

en redes sociales de los destinos turisticos.

En tal estudio, seflalan la importancia de 1la adopcidédn de
estrategias mercadoldédgicas en medios y redes sociales,
localizando entre las més usadas a Facebook, Twitter, Youtube vy
Flickr. El1 perfil social de California se identificd como
exitoso, siendo una de sus principales caracteristicas la alta
interaccidén existente entre los seguidores y los gestores, el
hecho de compartir contenido audiovisual diverso (como fotos,
videos, articulos, novedades, noticias, eventos, encuestas,
actividades, sitios usados en el <cine, publicaciones de
viajeros, de los gestores, guias de turismo online, ofertas,
informacién de productos o servicios, mapas oficiales,
incentivos, entre otros). Estas caracteristicas permiten a 1los

turistas conectarse con la comunidad local e incluso a esta
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Ultima brindar consejos y acompafiar a los turistas en sus viajes
por el estado, debido a 1la relacidén gque se genera con 1los
mismos. Por todo ello, se considerd un perfil activo y un éxito

del uso de redes sociales.

Los autores recomiendan que la foto, el layout (es decir, la
manera en que se distribuyen los elementos de una pagina web) vy
la informacién de los perfiles de destinos debe estar creada en
funcién a la logomarca oficial o el place branding de 1los
mismos, con el fin de fortalecer dicha marca, crear una
identidad, generar confianza vy ser usados como fuentes de
informacidédn confiable. Ademéds, las acciones deben ser

implementadas en conjunto con otros contenidos digitales.

Finalmente, consideran que tanto las organizaciones publicas
como privadas deben ser participes de estos medios, mediante el
desarrollo de estrategias creativas qgue permitan 1la
interactividad entre 1los prestadores de servicios vy 1los
usuarios, ya que tales estrategias ayudan a aumentar el numero
de usuarios, la visibilidad y asi a posicionarse frente a 1la
competencia. Ademads, se encontrd que el uso de la mercadotecnia
digital y las redes sociales se ha ido posicionando al punto de
considerarse muy importantes en la promocidédn online; aun asi,
destacan que es importante que tales estrategias se coordinen

con otros medios de promocidén y publicidad de destinos.

Howinson, Finger vy Hauschka (2015) analizaron la informacidn
disponible en la web con el fin de identificar la presencia de
mercadotecnia en linea y en redes sociales de las operadoras
turisticas de Dunedin (Nueva Zelanda). Tras llevar a cabo esta
identificacién, los investigadores informaron sobre las posibles

mejoras en relacidén con el disefio e dimplementacidn de
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estrategias para realizar un uso efectivo de mercadotecnia en

estos medios.

Identificaron que el hecho de estar presentes en redes sociales
no es suficiente, pues se vive en un mundo conectado, en el cual
los clientes potenciales toman sus decisiones a partir de 1la
participacién en los medios digitales. Por tanto, los operadores
turisticos deben ser conscientes de la relevancia que posee una
mercadotecnia en linea efectiva, capaz de disefiar e implementar
estrategias de medios sociales que permiten un acceso a la
informacién orientada al consumidor, decisiones impulsadas por
el consumidor y ademds promuevan la mercadotecnia y contenido
generados por el consumidor. En este disefio se deben incluir las
fases previas, durante vy después del viaje, Jjunto <con las
oportunidades que cada una de ellas presenta. Ademéds, destacaron
como uno de sus hallazgos mas representativos el hecho de que
los operadores turisticos no saben usar con éxito las redes

sociales.

Asimismo, encontraron que las tasas de crecimiento de seguidores
de Facebook y Twitter muestran que el compromiso activo de las
empresas en estas redes sociales puede 1llevar a una mayor

conciencia de la empresa y atraer a mas clientes.

Morcelo, Rodriguez y De la Morena (2018) realizaron un anéadlisis

del ornato retdérico de las publicaciones turisticas espafiolas en
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Facebook, entendiéndose como ornato retdédrico los troposld
(metdforas, metonimia, sinécdogque, hipérbole, antonomasia,
énfasis, estereotipos) y figuras literarias (de diccidén y del
pensamiento) presentes en dichas publicaciones. Asi analizaron
el perfil turistico Spain.info con el fin de identificar cuédles
generan mayor interaccién entre su comunidad y cudles son mas

usadas por los administradores del perfil.

Como resultado, estos autores obtuvieron gue se usan en mayor
medida las figuras literarias, predominando las de pensamiento y
entre las que destacan también las apelativas y 1ldgicas. Por
otro lado, identificaron que las publicaciones con mayor indice
de respuesta (mads likes, compartidas vy comentadas) eran las
interrogaciones retdéricas, seguidas de sentencias e
invocaciones. Estas dos Ultimas sustituyen sutilmente a
tradicionales frases como ‘llame ahora’ o ‘aproveche vya’.
Finalmente, identificaron que la finalidad de este perfil social
es que la marca ‘Espania’ esté mas cerca de sus seguidores,
ofreciendo servicios y disponibilidad a fin de provocar que el
seguidor interactte, se comprometa vy, por ultimo, visite el

destino.

Marquez vy Caro (2017) analizaron cudles son las ciudades
espafiolas patrimonio de la humanidad mejor posicionadas en

cuanto a su reputacidn en redes sociales digitales,

4 “E1 tropo es una figura que se obtiene mediante el procedimiento de
la substitucidén (immutatio) de un término por otro. No se trata de una
substitucidén entre sindénimos, es decir, entre palabras de significa-
cidén igual o coincidente, sino entre términos de contenido semantico
diferente. Para que el reemplazo sea posible es necesario que exista
entre los términos alguna relacidén que permita que uno de ellos sea
susceptible de substituir al otro. Esta relacidén se consigue utilizan-
do el término substituto en un sentido desviado de su acepcién origi-
nal, para que pueda asi albergar otro contenido distinto (..). Ej.:
Aquiles es un ledén. E1 tropo, ‘ledn’” (Riquer, 2011).
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especificamente tres de las mismas: TripAdvisor, Facebook vy
Google+. En este andlisis se identificaron wvarias conclusiones,
entre ellas que los destinos olvidan gestionar sus sitios web
2.0, debido a que los ayuntamientos no presupuestan suficientes
recursos para dicha tarea. TripAdvisor es 1la red social que
tiene mayor poder sobre los destinos, pues posee mayor indice de
presencia. Facebook, en cambio, tiene un uso méas destacado como
red social de wusuarios particulares y empresas. Y, finalmente,
Googlet+ se relega al posicionamiento SEO. A causa de estos
datos, se muestra gue TripAdvisor es por excelencia 1la
herramienta mas consultada en lo que a reputacidédn online de

destinos se refiere.

En este apartado se trataron algunos estudios gque muestran la
importancia de estos entornos digitales, partiendo de aspectos
como el posicionamiento, la presencia en redes o la innovacidn
en promocidén y teniendo en cuenta asimismo el rol gque Jjuegan
como medio de comunicacidén social. Esta 1importancia se
manifiesta tanto al nivel de los destinos turisticos propiamente
dichos como en el de 1las organizaciones gubernamentales que

gestionan la actividad turistica.

A continuacidén, se hablard sobre algunos estudios realizados
directamente sobre las empresas turisticas y el uso que éstas
hacen de las redes sociales digitales.

2.3.Mercadotecnia en empresas

En este apartado se engloban los estudios que exponen ejemplos

del uso de estas plataformas de redes sociales digitales en las
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empresas relacionadas con turismo, como las agencias de viajes y

las empresas hoteleras.

2.3.1. Empresas

El primer estudio que se expondrad es el de Freire (2008), debido
a que sirve para ubicar histdéricamente el tema tratado. En este
articulo, el autor habla del denominado ‘comisario
digital’ (persona que se ocupa de crear y mantener su propio

perfil) como actor clave de la sociedad-red.

La web 2.0, al contar con multitud de herramientas, permite
conseguir el mismo tipo de servicios que proporcionan las redes
sociales convencionales (es decir, las redes sociales personales
o no digitales). Esto vuelve a la web 2.0 un recurso
extremadamente Util para la gestidn de contenidos en
organizaciones y de los propios usuarios en un ambiente
controlado, como sucede en el caso de 1las universidades o

empresas.

Hitt (2012) realiza un estudio de las redes sociales como
herramienta de difusién con un esquema de procesos interactivos,
variantes y por tanto dindmicos, en donde se encuentran tanto
los medios tradicionales como los espacios virtuales. Aqui las
empresas se han introducido estableciendo distintos lineamientos
y patrones al momento de interactuar, al colgar fotos o
compartir informacidén, verificando con quién se comparten y sus
sistemas de seguridad personal e informdtica. Ademads de la
elaboracidén de mensajes en torno a la frecuencia, tono y formas,
asi como en el desarrollo de respuestas, politicas y métodos de

gestién de la informacidén. De este modo, los sitios web se
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consideran la ‘cara virtual’ de las empresas, por lo qgque todos
los contenidos publicados deben ser acertados, lo cual requiere

un anadlisis previo.

Finalmente, este canal permite lograr el retorno de inversidn a
través de las ventas y sin olvidar el posicionamiento, siempre vy
cuando se usen de manera adecuada y constante, pues de 1lo
contrario no solo no causaria efectos positivos, sino que seria

contraproducente para las mismas.

Uribe, Rialp y Llonch (2013) realizan un estudio en el cual
evalian el desempefio de las empresas en las redes sociales
digitales como una herramienta mercadoldgica, determinando el
modo en que la intensidad de uso de las mismas da pauta a las
relaciones entre las capacidades dindmicas, la orientacidén del
mercado y asimismo a la orientacidén al emprendedurismo, con el

fin de identificar el impacto en su desempefio.

Los autores comentan al respecto que las redes sociales
digitales se han usado como estrategia de mercadotecnia debido a
su bajo costo y su popularidad, con la finalidad de construir
una marca y realizar mediciones del posicionamiento que tienen
las empresas con sus clientes. Ademéds de esto, las empresas
tienen acceso a informacién que identifica el comportamiento de

sus seguidores y permite la exploracidén de patrones de amistad.

El anédlisis de Uribe et al. (2013) da como resultado que 1la
intensidad en el uso de las redes sociales digitales
efectivamente da pauta a las relaciones entre las empresas y 1los
usuarios, por lo gque una campafia fuerte y especifica si mejora

el desempefio de la empresa.
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A continuacidén, se tratard una serie de empresas que muestran un
cierto paralelismo con las tratadas en esta tesis. Se trata de

las compafiias aéreas.

2.3.2. Aerolineas

Hvass y Munar (2012) realizaron un estudio exploratorio en el
cual analizaron la experiencia turistica a través del uso de dos
redes sociales usadas por las aerolineas durante seis meses, el
cual categorizan de acuerdo al mix promocional. Finalmente,
proponen cuatro categorias para describir el comportamiento

comunicativo:

e Tono, es decir, el estilo del lenguaje que se utiliza en
los posts, que puede ser formal o informal (recuerda la
comunicacidén personal y se parece al propio contenido

generado por los usuarios).

e Autoridad, o grado de control que las empresas tienen
sobre el contenido. De acuerdo con esta categoria, las
empresas pueden optar por una comunicacién “de arriba
hacia abajo” que repita el contenido de campafias
publicitarias y en general el contenido oficial, o abrir
su comunicacién para que los empleados e incluso 1los

clientes opinen de manera personal.

* Anonimato. Esta categoria tiene que ver con el hecho de
que la empresa decida mostrar o no la identidad del
empleado que habla en representacidén de la misma, asi
como el grado en que esta informacidén se va a mostrar
(dado que no se trata de una opcidén absoluta, la empresa

puede elegir una alternativa ubicada entre los extremos
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de la transparencia y la opacidad totales y en general

esta es la practica seguida por las empresas estudiadas).

e Receptor. La cuarta categoria diferenciada por Hvass vy
Munar se refiere a quiénes considera la empresa que son
los receptores de sus publicaciones: sélo wusuarios
externos o, como hacen algunas firmas, también usuarios
internos, es decir, empleados que usan las redes sociales
de la empresa como un canal de comunicacién interno. Esta
categoria, al igual gque la anterior, también admite una
gradacidén entre lo puramente interno y lo puramente

externo.

Un aspecto destacado del estudio que se esta presentando es su
amplitud. En efecto, el andlisis de Hvass y Munar abarcé 300
aerolineas; del mismo se obtuvo como resultado gue 1los
profesionales de las aerolineas hacen uso de estas plataformas
principalmente para la publicidad con contenido estatico, la
cual es frecuente en dos tipos de comunicados: nuevos productos

o destinos.

Una de las conclusiones méds destacadas es que el uso de las
redes sociales por parte de las aerolineas parece ser de tipo
exploratorio, sin que se muestre la presencia de una estrategia
clara de mercadotecnia que lo sustente. Por ejemplo: las
aerolineas centran el uso de Facebook en la publicidad pero sin
integrarla con los canales de ventas; por su parte, Twitter se
usa tanto para la actividad social como para la publicidad. Las
aerolineas, asimismo, tienden a utilizar un tono formal en sus
comunicaciones en redes sociales, lo cual (aunque probablemente
tenga una Jjustificacidén en la necesidad de mostrar una imagen

seria, debido al producto que comercializan) no les permite
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aprovechar alguna de las mayores ventajas de las mismas. Del
mismo modo, la cantidad de publicaciones de las aerolineas es
muy variable y deja pasar la posibilidad de interconexidn entre
las distintas plataformas (por ejemplo, Tuits referidos a posts

de Facebook o al canal de YouTube).

A nivel general, el anadlisis de estos autores muestra que existe
una falta de continuidad en el uso de 1las plataformas y el
contenido generado por los usuarios. Las aerolineas que
quisieran verse beneficiadas tendrian que evitar estos errores.
Ademas, deberian presentar mayor integracidédn entre publicidad vy
ventas, menos anonimato entre sus publicaciones con el fin de
fortalecer las relaciones, ademads de poseer una clara

segmentacidén del cliente.

Leung, Schuckert y Yeung (2013) realizan un estudio en el cual
analizan la participacidén de los usuarios de redes sociales
digitales en tres paginas de Facebook pertenecientes a
aerolineas de bajo costo. Su objetivo final es observar en qué
medida estas aerolineas involucran e influyen en los usuarios
mediante una integracidén de las redes sociales en su modelo de
negocio. En este estudio, 1los autores abordan a las redes
sociales digitales desde una perspectiva de tendencia
tecnoldgica, la cual ha cambiado significativamente el flujo de
comunicacidén entre las empresas y el consumidor, asi como entre
consumidores en el sector turistico y hospitalario. Los
investigadores mostraron dque las redes sociales digitales
intensifican y generan relaciones entre las partes, debido a la
gran penetracidén que presenta el contenido personalizado que se
publica y la informacidén relevante que contiene, que permite la

comunicacidén interactiva entre cada uno de los personajes.
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Leung et al. (2013) encontraron que cuantos mads comentarios
genere y mAs usuarios compartan una publicacidén, mayor serd el
poder de influencia que ésta tendrda. En las aerolineas
analizadas encontraron gque la gque contiene mayor numero de
publicaciones en el muro y mayor promedio de publicaciones por
dia registraron méas likes, puesto que los seguidores unicamente
responden a éstas si son publicaciones recientes. Los datos
encontrados muestran que cerca del 90% de los seguidores
respondieron en un lapso maximo de dos dias. Por otro lado, cada
aerolinea define qué uso darle a sus perfiles de redes sociales:
mientras unas difunden sus tarifas, otras interactian con sus

clientes y/o comparten informacién acerca de su compafiia.

Las compafiias estudiadas crearon contenido online teniendo en
mente dos propdésitos: generar la participacidén del usuario e
influir sobre los clientes potenciales a través de la propia red
de los wusuarios. Ademas, identificaron que los seguidores de
estas aerolineas se hallan interesados en 1la promocidn de
boletos y los servicios, asi como en los sondeos para apertura

de nuevas rutas y anuncios de las mismas.

Concluyen ademéds gue, al involucrar a los wusuarios, las
aerolineas pueden usar a éstos para influir en sus amigos por
medio del boca-a-boca. Destacan el hecho de qgue, aunque las
compafiias no respondan a la publicacién de todos los usuarios,
el resto de los mismos si seguird respondiendo de manera

positiva o negativa a todos los comentarios.

Eun-Ju vy Jin-Woo (2018) analizan los efectos gque tiene la
mercadotecnia en redes sociales sobre el valor de la marca y la
respuesta de los clientes en la industria de las aerolineas.

Este estudio se llevdé a cabo mediante encuestas a usuarios de
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las redes sociales de distintas compafilas de aviacidén (Qatar

Airlines, Jeju Air, Asiana Airlines, Korean Air).

Los resultados obtenidos mostraron que estar a la tendencia era
el componente mas importante de las actividades realizadas en
redes sociales y que estas actividades tienen efectos positivos
en el reconocimiento de la marca e imagen de la misma. Esto
llevé a obtener como resultado que el conocimiento de la marca
afecta significativamente el compromiso de los usuarios. La
imagen, por otro lado, afectd el boca-a-boca significativamente,
lo qgque demuestra que las actividades realizadas en redes
sociales tienen un efecto positivo en la marca, desarrollando

asi clientes comprometidos.

Finalmente, recomiendan gque las aerolineas impulsen a sus
clientes a usar sus redes sociales de forma méas activa,
generando mayor actividad en dichas redes sociales, con
publicaciones méds interesantes y més agresivas, ademas de
alentar a sus clientes a difundir el boca-a-boca, lo cual
garantizard mayor actividad continua en la publicidad de 1los
clientes. Todo esto debe hacerse sin evitar controlar las
respuestas emocionales y de comportamiento de los clientes hacia

las marcas, mediante una gestidén eficiente del branding.

2.3.3. Hoteles

En este apartado, se puede apreciar de manera acusada cdémo han
evolucionado los estudios 1llevados a cabo en estas empresas
turisticas, partiendo de la investigaciédn realizada por
Martinez, Bernal vy Mellinas (2012), gquienes analizaron 1los

hoteles de una regidn espafiola en redes sociales y su reputacidn
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online, debido a la importancia que ésta posee de cara a la
eleccién por parte de los nuevos turistas, pues son los antiguos
viajeros quienes expresan sus opiniones, vya sean positivas o
negativas, a través de éstas y debido a ello generan impactos
(que también pueden ser positivos o negativos) en los clientes
potenciales. Ademéds, el 33.2% de los servicios obtenidos en
linea son turisticos: compra de boletos de transporte,
alojamiento, ocio y pagquetes vacacionales. E1 turismo
extranjero, por otro lado, usa en un 60% el internet para

discernir las opciones de viaje.

Los investigadores encontraron gque son pocos los hoteles que
hacen uso de las redes sociales, pues generalmente son ajenos a
las nuevas tecnologias de la informacidén, encontrindose que
apenas una minoria hace uso de estas plataformas en su versidn
mas Dbéasica. Ademds, identificaron que la calificacién de 1los
consumidores estd directamente condicionada por las opiniones de
los usuarios. Por tanto, recomiendan que los hoteleros cuiden su
presencia en internet, pues ello denota el compromiso hacia los
clientes, el cual se verad reflejado en la prestacidén de

servicios y el cuidado de las instalaciones.

El siguiente estudio que se abordard es realizado por Inversini
y Masiero (2014) en el <cual analizan 1la motivacién de 1los
hoteleros para estar presentes en sitios web online y agencias
de viajes online con fines de venta. En este estudio abordan los
factores humanos y tecnoldgicos que influyen en la motivacidn de
los hoteleros. Estos autores encontraron que existe una tensidén
entre la visibilidad y las ventas en la web, asi como una clara
distincién entre las redes sociales y la adopcidén de agencias de

viaje online, del mismo modo dgque entre estructuras de
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hospitalidad que usan esta herramientas de administracidén, por
lo que incluso requieren emplear personal capacitado en esa area

especifica.

Martinez y Berrios (2018) realizaron un anédlisis del poder que
tienen los comentarios en las plataformas de reservas hoteleras
en las decisiones del servicio de 1los hoteles en Ledn
(Nicaragua), basédndose en 1los comentarios vy evaluaciones
realizadas de calidad de servicio por los turistas que visitaron
los hoteles de la zona. Con estos comentarios, entrevistaron a
los hoteleros sobre su uso para mejorar el servicio, mejorar la
retroalimentaciédn e identificar ventajas vy dificultades. Se
obtuvo como resultado qgque aquel hotel gue cuente con
evaluaciones positivas y con una actitud abierta y disposicidén
de mejora continua entra en una espiral de atraccidén de nuevos
clientes, mismos gque aportan también una opinidén positiva. Todos
estos comentarios y evaluaciones actuan como un indicador de

calidad para los clientes

2.3.4. Agencias de viajes

Yang, Chiang, Cheng y Huang (2014) realizaron un estudio de caso
de una agencia de viajes en el que se evaluaba el valor del
cliente y el rol en las redes sociales durante el proceso previo
a la compra, durante la compra, y en la post-compra de viajes.
Para el proceso previo a la compra se establecieron cuatro
categorias: inquietud, verificacidén, provisidén de opinidén vy
propuesta. En el caso del post-servicio se identificaron también
cuatro tipos de comportamiento del cliente: queja, aviso,

referencia y compartir.
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Por ultimo, estos ocho tipos de comportamiento conllevan a una
clasificacién més profunda en que se identifican cuatro tipos de
roles del cliente: explorador, co-desarrollador, auditor vy
promotor. Estos roles generan seis tipos de wvalores: valor
epistémico, de aprendizaje, social, emocional, funcional vy
expresivo. Ademds, se encontrd que el compromiso de los clients
online reduce el costo del valor de vida del cliente (customer’s
life value) que se entiende como un valor futuro real
discernible que puede estimarse en funcibén de su historial de

compras, datos demograficos u otras caracteristicas.

En el siguiente apartado, se tratard de proporcionar una
sintesis de todo 1lo expuesto a lo largo de este capitulo,
tratando de precisar las principales aportaciones del mismo al

conjunto de la tesis.

Con lo expuesto anteriormente se observa que el turismo es un
drea mundialmente reconocida, con un impacto econdmico
igualmente importante; es por ello qgque se requiere de grandes
inversiones en publicidad y promocidén para lograr la transmisiédn
de informacidén por parte de los organismos responsables a 1los
turistas potenciales y con ello impulsar su desarrollo. Muchos
destinos vy empresas turisticas han recurrido a las redes
sociales digitales para promocionar y dar a conocer sus
servicios, tal y como se ha mostrado a lo largo de este

capitulo.

La revisidén de estos andlisis nos ha mostrado la variedad de
informacidén que se puede recabar a través de las plataformas de
redes sociales digitales, ademds de mostrar cudl es su utilidad

para futuras investigaciones realizadas en éstas.
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Debido a que la presente tesis se basa en un estudio con
caracteristicas similares, es decir, en los entornos digitales
de las redes sociales y en empresas de turismo (concretamente de
turismo espacial) se considera de suma importancia la exposicién
de los mismos como una manera de contextualizar la realidad que
se vive en estas plataformas. La metodologia para realizar esta
investigacidén se trata en el siguiente capitulo. Aun asi es
importante destacar que, a lo largo de la revisidn que se acaba
de exponer, se encontraron varios aspectos de gran relevancia
para precisar el anédlisis de contenido y fortalecer asi esta
tesis. En este epigrafe, que trata de sintetizar por una parte
la aportacién tedrica que dan estos andlisis vy, por otro,

resumir las aportaciones para iniciar el andlisis de contenido.

Se encontrdé que el uso de las redes sociales es un punto clave
para las empresas gue busquen posicionarse y mantenerse en
contacto con sus seguidores, que buscan informarse y mantenerse
al dia a través de éstas. Los seguidores, a su vez, trataradn en
todo momento de mantenerse conectados a sus marcas, siempre que
estas estén en constante actualizacidén. Las empresas y
organizaciones, por tanto, deberan mantenerse al dia generando
contenido, y esto no estard encaminado directamente a la venta
de productos: 1la finalidad principal de 1las empresas y
organizaciones no es mas que informar, las ventas estaréan
entonces en segundo término. Esto se debe a que, si los usuarios
tienen informacidén constante de sus productos, marcas o
servicios, realizaran informacidén en cadena, o sea, compartiréan
la informacién de las mismas de tal manera que les llegard a sus
propios contactos de red social, y estos mismos podrian hacer 1lo
mismo, llegando asi a una cadena mas amplia de usuarios de redes

sociales, y por consiguiente generando ventas.
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Asimismo, la informacidén establecida en estas redes estaréa
encaminada a lo que 1los wusuarios busquen (algunos usuarios
buscaran informacidén general, etc., pero hay quien busca memes
de la empresa y comentarios humoristicos). El1 contenido, es
decir, la informacidén publicada se irad definiendo de acuerdo al
producto o servicio ofrecido, sin que el mensaje se enfoque
necesariamente y de una forma directa a vender. Puede verse
entonces que estos estudios nos aportan informacidn relevante
para el anadlisis de contenido que se elaborara en esta tesis,
ayudando a definir los items que se valoran mas por los usuarios
y los tipos de publicaciones que los seguidores de redes

sociales digitales buscan.

Una de las aportaciones mas destacadas de estos estudios es
dejar claro que la informacidén, el uso, la influencia, la compra
y la intencidén de compartir experiencias son parte del proceso
de compra del consumidor o turista, y que se encuentran

interrelacionadas de manera ciclica.

Del mismo modo, es importante observar que varias de estas
investigaciones destacan que el numero de comentarios por parte
de los usuarios, las publicaciones en el muro y por dia, ademéas
de los 1ikes, son relevantes para un correcto uso de las redes
sociales digitales. Esto recalca la necesidad de estar siempre a
la tendencia (algo de 1lo cual deben ser conscientes 1los
community managers de la empresa) para dgue los usuarios
consideren que la informacién obtenida es interesante y asi
realizar alguna de las tres respuestas esperadas. La
informacidén, asimismo, deberd encontrarse ligada al uso que las
empresas le den, es decir, pueden utilizarla para dar a conocer

tarifas, interactuar o compartir informacidén. Otro de 1los
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aspectos a tener en cuenta es el propdsito que le den a las
publicaciones, vya sea generar participacién o influir en las
redes de los wusuarios. Y, finalmente, los temas para 1los
seguidores, es decir, la informacidén en la que los seguidores

estdn interesados.

También resulta importante evaluar el wvalor del cliente y el rol
que éste juega en las redes sociales. Siendo sus categorias
relacionadas con el comportamiento previo a la compra, durante y
el posterior de la compra. En el caso del rol del cliente se le
considera co-desarrollador, explorador, auditor y promotor de
productos o servicios. Finalmente, 1los valores dque tiene el
cliente son: epistémicos, de aprendizaje, social, emocional,
funcional y por ultimo valor expresivo de los contenidos

establecidos.

Entre los tipos de publicaciones halladas se encuentran también
las cuatro categorias gue describen el comportamiento
comunicativo vy los resultados referentes a 1la continuidad vy
compromiso de las empresas: tono, autoridad, anonimato vy

receptor.

Por otro lado, se considera relevante el hecho de evaluar el
ornato retdérico de la publicidad, basédndose tanto en las
publicaciones por parte de los administradores del perfil, como

en la reaccién de los seguidores y su indice de respuesta.
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3. Empresas de Turismo Espacial Suborbital

En este capitulo se presentaran dos empresas que forman parte de
la oferta del TS a nivel mundial que existe en la actualidad.
Tomando en consideracidn a Seedhouse (2014), con su
clasificacién entre empresas gque se encuentran mas a la
vanguardia (frontrunners) y los competidores (contenders)
situados algo més lejos del objetivo final de enviar turistas al
espacio, para esta tesis se toma en cuenta a una de las empresas
que se encuentran dentro de la primera clasificacidén (Virgin

Galactic) y una mas de la segunda clasificacidén (Blue Origin).

Se ha efectuado esta eleccidn debido a que, segin el autor antes
mencionado, las dos empresas que se encontraban a la vanguardia
hasta 2014 eran Virgin Galactic y XCOR Aerospace, algo gue no
sucede hoy en dia puesto que la segunda empresa se ha declarado
en bancarrota en Noviembre de 2017 (véase Filgueiras, 2019)
dejando a la primera como la mejor posicionada en el mercado. Es
necesario aclarar que para la segunda clasificacidén se
encuentran mas empresas, como EXOS Aerospace (sucesora de
Armadillo Aerospace), Airbus Defence and Space, Sierra Nevada
Corp. y Starchaser, que también tienen en marcha proyectos en el

ambito del turismo espacial.

Si se enfoca al TE desde la perspectiva de los clientes
potenciales, existe, seglin Seedhouse (2008: 24-27) una serie de
elementos que los posibles viajeros deberdn tomar en cuenta al
momento de elegir la empresa con la cual planear su viaje de TE;

tales componentes deberan ser los siguientes:
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*E1l vehiculo en el cual llevard a cabo su viaje.
e L.La estructura del motor de la nave.

* Las opciones de escape que se encuentren incluidas en el disefio

de la nave.

*Y finalmente el espaciopuerto del cual partira la nave.

A éstos, el autor afilade otro componente que ird tomando mayor
importancia conforme 1la industria del TE crezca; este es el
precio, que aunque hoy en dia se oferta generalmente en unos
200,000 USD, es posible suponer que en la medida en dque se
democratice el TE habrd variaciones en el precio y en 1los
servicios ofrecidos dentro del paquete (Filgueiras, 2016), sin
dejar de lado aspectos como el entrenamiento, que también podria

jugar un papel importante de cara al futuro.

Un punto de especial relevancia en este tema del TE es el hecho
de que todos los vehiculos utilizados tanto por los frontrunners
como por los contenders son naves reutilizables. Ello se debe a
que, al momento de tomar en cuenta los costos, en un comparativo
con los vuelos espaciales del siglo pasado, que fueron llevados
por agencias gubernamentales, las diferencias son muy
destacables. Por poner un ejemplo: la construccidén de 1la
lanzadera espacial tuvo un costo de mads de 26,000 millones de
délares. Si a esto se le agrega el hecho de que cada misidén
tenia un costo de cerca de 1,000 millones, estd claro que las
empresas privadas no cuentan con un presupuesto similar, ademas
de los consumidores no podrian sufragar los costos y gastos que
se tendrian gque cubrir para gue un producto se pudiese
considerar redituable. Por tanto, es importante tomar en cuenta

que las empresas privadas han optado por el desarrollo de
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vehiculos reutilizables, y qgque este esquema de igual manera se
aplica en otros aspectos de su funcionamiento (recursos humanos,
organizacidén, entre otros) (Wouters, De Man vy Hansen, 2017).
Este hecho representa un punto clave, vya que la opinidén de
muchos expertos (Tauri, 2012) es que tal modus operandi acabaré
por facilitar el acceso al espacio a capas mucho mas amplias de

la poblacién en un futuro préximo.

Una vez presentado este breve panorama se presentaran las dos
principales empresas que, como se menciondé anteriormente,
componen la oferta del TS, tratando de tener en cuenta todos los
elementos mencionados por Seedhouse (2008), pero enfocéndose
prioritariamente en la exposicidédn de perfiles corporativos y la

mezcla de la mercadotecnia.

3.1.Virgin Galactic

Esta empresa subsidiaria del conglomerado internacional Virgin
Group (logo en figura 3.1), que engloba a mas de 400 empresas,
fue fundada en 2004 por el magnate britadnico Richard Branson,
quien cuenta con el mayor numero de acciones de cada una de las
empresas subsidiarias de este grupo. Entre las marcas mas
destacadas de la compafila se encuentran la ferroviaria Virgin
Trains, el banco britdnico Virgin Money, la empresa hotelera
Virgin Hotels, la aerolinea estadounidense Virgin America, V

cientos de marcas mésis.

I5A lo largo de este capitulo, cuando no se cite una fuente especifica,
se estaradn utilizando datos proporcionados por la propia empresa en su
web corporativa, o alguna otra de las empresas del grupo.
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FIGURA 3.1
FUENTE: VIRGINGALACTIC.COM

Virgin Galactic, al igual que varias otras del grupo, se enfoca
en el transporte y en el turismo, pero se diferencia de las
demds por concentrarse en el turismo espacial. De hecho, esta
empresa se encuentra en opinidén de los expertos en la posicidn
de lider del sector. Aungque la compafiila 1lleva varios afos
anunciando el inicio de sus wvuelos suborbitales, éste se ha ido
aplazando constantemente pues desde el afio 2009 se tenia
previsto el primer lanzamiento y con este anuncio atrajo la
atencidén de varios medios de comunicacidén, ademds de canalizar
grandes inversiones hacia la empresa (Filgueiras, 2009). Incluso
en octubre de 2014 tuvieron un accidente con la nave espacial

que costd la vida de un astronauta.

Debe decirse también que la empresa no se dedica uUnicamente a
este tipo de vuelos suborbitales: en 2012 anunciaron su vehiculo
de lanzamiento orbital Launcher One, que se enfocara en poner en

6rbita satélites pequeios.

En el siguiente apartado se hablard acerca del perfil
corporativo de esta compafiila, Jjunto a una presentacidén de la
mezcla de mercadotecnia que utiliza para posicionarse. Se haréa

énfasis de igual manera en la experiencia gque propone para el
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disfrute de este tipo de turismo, presentando aquellos aspectos

de la compafiia que la diferencian de su posible competencia.

3.1.1.Perfil corporativo

La compafiia Virgin Galactic (2019) se autodefine como la primera
linea espacial comercial del mundo, dque opera con una nueva
generacién de vehiculos espaciales con la finalidad de abrir el
espacio a todos y cambiar el mundo para Siempre. La misma
considera que se encuentra a la vanguardia y por eso decidida a
ser la pionera en naves espaciales turisticas del siglo XXI; es
por ello que esta compafiia Jjustifica su misidén como 1la
utilizacidén del espacio para un bien, al mismo tiempo que ofrece
una experiencia sin digual a sus clientes. Y que se amolda
claramente con su objetivo principal, el cual se formula como la
transformacién del costo actual, la seguridad y el impacto
ambiental que hasta el momento genera la lanzadera espacial,
como la generacién de COy16, carbono negro o el uso de agua en

enormes cantidades.

Su inspiracidén surge del hecho de que, aunque miles de millones
de personas a lo largo de toda la historia de la especie humana
se han admirado con la belleza del cielo nocturno, son menos de
600 seres humanos en este periodo dgquienes han tenido 1la
oportunidad de viajar al espacio, a pesar de que se es
consciente de los beneficios de investigacién que se desprenden

del acceso al espacio exterior.

16 Aunque no se tienen datos de esta empresa, si hay informacidén acerca de la
nave Falcon, de la empresa privada SpaceX; su combustible (queroseno), usado
en tres cohetes con oxigeno liquido, es de aproximadamente 440 toneladas y
el RP-1 (queroseno refinado) tiene un contenido de carbono del 34%.
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Deja en claro su inspiracidén, la empresa se origina con una
estrecha relacién con el Premio X Ansari, pues en el afio 2005
Scaled Composites (la creadora de las naves ganadoras) firmdé un
acuerdo con Virgin Galactic justo después de haber obtenido el
premio, galarddén entregado a la primera empresa capaz de enviar
a tres personas o el equivalente en carga fuera de la atmdsfera
a 100 km, regresarla sana y salva a tierra para repetir el wvuelo
poco después con la misma nave (dos semanas maximo), haciendo
asi la primera nave espacial reutilizable. Esto, ademas de
reducir los costos de los viajes, impactaria de manera positiva
al ambiente considerando gque anteriormente con cada vuelo se
desechaba 1la nave espacial, generando con ello méas costos vy
mayor contaminacidén ambiental. Finalmente, con esta firma se
constituydé The Spaceship Company, con la intencidén de llevar a
cabo el disefio y la construccién de una flotilla de naves
espaciales especialmente creadas para el desarrollo del TS qgue
ofrece Virgin Galactic (FAA, s/f: 15). Al inicio, la compafiia
era propiedad mayoritariamente de Virgin Galactic en un 70% y el
resto pertenecia a su socio Scaled Composites hasta que en el
afio 2012 la compafiia pasdé a ser totalmente propiedad del grupo

Virgin (Howell, 2016).

La sede de esta compafiia se encuentra en la ciudad de Pasadena,
California, aunque sus operaciones las realiza en el Puerto
Espacial América, localizado en el condado de Sierra, Nuevo
México, que es el primer espaciopuertol” creado con fines

comerciales.

17 Virgin fue capaz de persuadir al gobierno de Nuevo Mexico para la construc-
cidén del Puerto Espacial América, obra valorada en 225 millones de ddblares,
financiada con dinero puUblico, que se inicidé en 2006 y estaba préacticamente
finalizada en 2012.
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Con respecto al personal clave de la compafiia, ademas del
fundador y propietario Richard Branson, se ha podido conocer a
los siguientes miembros de Virgin Galactic, asi como sus

responsabilidades dentro de la corporacién:
®* George Whitesides: Gerente General (CEO).
®* Michael P. Moses: Presidente.
®* Julia Hunter: Vicepresidente
®* Enrico Palermo: Presidente de The Spaceship Company.
®* Stephen Attenborough: Director commercial.
®* Jon Campagna: Jefe oficial financiero
®* Todd Ericson, Vicepresidente de Seguridad y Pruebas.

®* Richard DalBello: Vicepresidente de desarrollo de negocios

y asuntos gubernamentales.

®* Clare Pelly: Jefe de la oficina de astronauta.

El Ultimo éxito de Virgin se llevdé a cabo el 13 diciembre de
2018 cuando la compafiia logrdé realizar su primer vuelo espacial
tripulado. Aunque aun no han iniciado sus operaciones turisticas
este evento es de suma importancia para el desarrollo del
producto pues es ademads el primer vuelo comercial de este tipo.
Los pilotos Mark “Forger” Stucky vy Frederick ™“CJ” Sturckow,
quienes tripularon el vuelo, seran asi los primeros miembros de
la compafiila galardonados con las alas de astronauta (Virgin

Galactic, 2018).
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3.1.2. Mezcla de mercadotecnia

En este apartado se presentan los elementos bédsicos de la mezcla
de Virgin Galactic, es decir, el producto, gque serd entendido
como una experiencia, el precio y la distribucidén, junto con un
panorama de los esfuerzos de comunicacién llevados a cabo por

esta empresa.

- La experiencia

La experiencia de los clientes de Virgin Galactic se estructura
en primer lugar a través de la configuracién del vuelo de las
naves Spaceship One y Spaceship Two. Esta experiencia, al igual
que el caso de la segunda empresa que se presentara, se destaca
por el hecho de wvivir un periodo de tiempo de microgravedad
donde se podrian realizar distintas actividades cortas como
acrobacias o incluso experimentos cientificos, a discrecidén de
los clientes, ademads de destacarse la posibilidad de ver la
tierra desde el espacio. Para entender con mayor claridad, se
expondrdn brevemente las caracteristicas de cada una de las
naves de esta compafiila, no sin antes destacar que el vuelo de
ambas naves 1implica el lanzamiento desde una nave nodriza, es

decir, un avidén a reaccidn.

. Spaceship Two: Estd inspirada en la Spaceship One, nave a
la cual se 1le otorgd el premio X Ansari, pero con unas
dimensiones cercanas al triple de la primera. “Tiene una
longitud de 18.3 m, y una envergadura de 8.3 m; su altura
con los timones bajos es de 5.5 m, y el didmetro de 1la
cabina es de 2.3 m. Esta tiene espacio para 8 tripulantes

(dos pilotos y seis pasajeros). El1 motor, un hibrido que
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utiliza combustible sélido y oxidante ligquido, provee un

empuje de 27,200 kg” (Tate, 2012).

. La nave nodriza que impulsa a la anterior es la White
Knight Two que segun la empresa (Virgin, s/f) es un avidén a
reaccién de doble fuselaje, disefiado para cargar a la

primera a 15 km de altitud.

. El perfil del vuelo de Spaceship Two es muy similar al de
la Spaceship One, por estar inspirado en éste. Una vez que
son llevados por la nave nodriza a los 15 km de altitud, se
separa de la misma y emprende su vuelo al espacio durante
70 segundos més, hasta llegar al punto més alto de 1la
parédbola, donde se experimentard la microgravedad, vy
finalmente retornar a la tierra con un aterrizaje
horizontal, lo cual es una ventaja puesto que la velocidad

de descenso es menos intensa (Seedhouse, 2008: 75).

En la experiencia de Virgin Galactic, como se ha dicho, se
destaca el hecho de ver la tierra desde el espacio en distintas
direcciones, ello a través de todas las ventanas con las que se
encuentra equipada la cabina. Esto es una funcionalidad que se
ha desarrollado especificamente pensando en los vuelos
turisticos, pues no ha sido la préactica comin en el terreno de
la exploracidén espacial 1llevada a cabo por las agencias

gubernamentales.

La experiencia inicia ya desde los tres dias anteriores al vuelo
pues el turista se desplazard a las instalaciones del Puerto
Espacial América, donde recibird el entrenamiento para “que cada
astronauta se encuentre mental y fisicamente preparado para

disfrutar cada segundo del vuelo espacial” (Virgin, 2019).
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- E1 precio

Hasta el momento, la informacidén sobre precios que ofrece 1la
compafiia es escasa. Su pagina webl® comunica que todas las plazas
que se encontraban a la venta se han agotado. Sin embargo,
mantiene abierta la posibilidad de dejar los datos personales

rellenando un formulario para comunicar oportunidades de wvuelo e

informacién de la empresa a lo que llaman “actualizaciones de la
misién”. Externamente, CNN (2018) menciondé gque los precios

rondaban entre los 200,000 y 250,000 USD.

- La distribucidn

La compafiia distribuye su producto a través de agencias de viaje
certificadas por la misma. En 2011, segun Hemlock (2011),
contaba ya con 76 agencias que colaboraban en la distribucidn
del producto. Apuesta, por tanto, por una estrategia selectiva,
que se caracteriza por la eleccidén de un numero delimitado de
intermediarios. Este nuUmero es muy inferior a los disponibles en
cada nivel, lo cual la acerca a la exclusividad (Alcazar, 2002).
Se desconocen los criterios de la compafila para la eleccidn de
sus distribuidores, si bien parece que optan por agencias muy
consolidadas, vy con un perfil de cliente de alto poder
adgquisitivo. En México (Virtuoso Travel, la empresa
norteamericana comisionada por Virgin para seleccionar vy
certificar agencias de viajes que distribuyan sus servicios, ha
elegido a cinco agencias para tal fin, véase El Universal, 2009:

Lozano Viajes, Pérez-Maldonado, Turismo Apolo, Viajes Capistrano

18 www.virgingalactic.com, consultada en enero 2019.
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y Destinos Exclusivos, perteneciente al Felgueres Travel Group)

apoya esta consideraciédn.

- La promocidn

La comunicacidén promocional de la empresa es proactiva y de
calidad. Esto puede apreciarse en primer lugar revisando su
sitio web (www.virgingalactic.com), el cual cuenta con todas las
caracteristicas que los expertos suelen sefialar como positivos
para la promocidén por internet (Law et al., 2010; Rocha, 2012):
disefio atractivo, contenido amplio, actualizado y bien ordenado,
facilidad de Dbusqueda, rapidez de carga, usabilidad y otros,

ademés de que permite un fécil y rédpido contacto con la empresa.

Uno de los instrumentos mas destacados en la mezcla promocional
de Virgin son las Relaciones Publicas (RR.PP.), definidas como
“una herramienta de administracién destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia 1la organizacidn, sus
productos y sus politicas” (Stanton et al., 2007). Las RR.PP.
ejercen esta influencia mediante una serie de actividades, como
las citadas por Wilcox et al. (2012: 13-14): asesoria,
investigacidén, relaciones con los medios, publicity, relaciones
con los trabajadores, <con la comunidad e institucionales,
asuntos gubernamentales, gestidén de conflictos potenciales,
relaciones financieras vy sectoriales, captacién de fondos,
relaciones multiculturales, eventos especiales y comunicacidn de

mercadotecnia.

Para el caso de Virgin, se cree que el lugar més relevante
dentro de sus estrategias de RR.PP. 1lo ocupan los asuntos

gubernamentales, la publicity y los eventos especiales. Con
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respecto a la primera actividad, también conocida como lobbying,
la efectividad de 1las RR.PP. de Virgin Galactic se puede
apreciar observando el hecho de que consiguiese la cooperacidn
del gobierno de Nuevo México para el establecimiento del vya
mencionado Puerto Espacial América, financiado con dinero de los
contribuyentes de ese estado, o que fuera capaz de atraer la

inversién del fondo Aabar, del gobierno de Abu Dhabi.

Seguin Wilcox, Cameron vy Jordi (2012) la publicity es toda
aquella informacién que se difunde a través de un medio de
comunicacidén, vya sean actividades, actos o acontecimientos
importantes que se llevan a cabo por la organizacidén pero donde
(de manera opuesta a lo que ocurre con la publicidad) es el
medio de comunicacidén gquien controla el mensaje. Suele tratarse
de un mensaje informativo de una accidén de comunicacidén llevada

a cabo por la organizacidén. Es por ello que se considera uno de
los puntos mas fuertes de toda la estrategia de la empresa, pues

Virgin es capaz de generar una amplia cobertura medidtica debido
a que constantemente difunde actualizaciones, reportes, videos,
comunicados, entre otros, y ademéds que tal contenido es de alta

calidad, siguiendo lo que establecen los expertos en RR.PP.

Otro punto fuerte de las RR.PP de la compafila son los eventos
especiales, que se encuentran claramente ligados a 1la
personalidad excéntrica de su propietario Richard Branson, quien
ha sido protagonista de numerosas y extravagantes
caracterizaciones. Las presentaciones de la compafiia, siempre
han sido eventos organizados al mejor estilo hollywoodense,
incluyendo la aparicién de un gran nuUmero de celebridades (p.
ej. David Beckham, Justin Bieber, Lady Gaga, Brad Pitt vy

Leonardo DiCaprio).
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Una vez presentado todo 1lo anterior, se puede valorar la
estrategia mercadoldégica de Virgin Galactic como excelente,
teniendo en cuenta las caracteristicas antes mencionadas por
Wilcox, Cameron y Jordi (2012). A continuacidén, se presentarad la

segunda empresa elegida.

3.2.Blue Origin

Es una empresa privada de origen estadounidense (logo en 1la
figura 3.2), fundada por el multimillonario Jeff Bezos en el afio
2000, dedicada a la industria aerocespacial. Bezos es el fundador
de Amazon y actualmente es la persona mads rica del mundo, con
una fortuna valorada en méds de 140,000 millones de ddbélares
(Forbes, 2020). Segin este empresario, él se encuentra
interesado en la industria espacial ya desde la infancia y se
observa en una entrevista al peridédico Miami Herald que a los 18
afios vya queria construir hoteles espaciales, colonias
habitacionales y centros recreativos en orbita para dos o tres

millones de personas.

BL

Blue Origin planedé lanzar turistas al espacio en el 2019, pero

IGIN

FIGURA 3.2
FUENTE: BLUEORIGIN.COM

por el momento afirma que se estan enfocando en las pruebas de
los wvehiculos. Y aunque para el tema de esta tesis se estudiaré

el TS, la empresa también se encuentra trabajando en los viajes
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orbitales, como vuelos privados pero también apoyando misiones

oficiales de Estados Unidos.

Hasta ahora, 1la empresa ha realizado ocho lanzamientos
suborbitales de prueba con éxito desde el 2012, aunque el 24 de
agosto de 2011 la prueba de la nave PM2 fracasd, llevando al

vehiculo a considerarse pérdida total.

3.2.1.Perfil corporativo

La empresa tiene su sede principal en Kent (Washington), una
localidad del &rea metropolitana de Seattle, y tiene sedes en
Florida y Texas. Ademéds, en 2017, Blue Origin construyd una
nueva instalacidén en Huntsville, Alabama, la antigua Rocket City
de los 60°s, donde la economia local dependia de los programas

espaciales.

De acuerdo con la empresa, el uso de los cohetes y vehiculos
reutilizables ha reducido el costo del acceso al espacio que es
parte de su visidén: que en un futuro millones de personas vivan
y trabajen en el espacio con el fin de preservar la Tierra para
las futuras generaciones y asi aprovechar los recursos y energia
ilimitada del espacio. Con la reduccidén de costos facilitada por
el uso de tecnologias reutilizables, se podria habilitar este

futuro para la humanidad (Blue Origin, 2019).

Blue Origin emplea a unos 1,500 especialistas. Luego de una
blsqueda en diferentes directorios vy péginas con informacién
empresarial (como Bloomberg o Crunchbase) y en la red social
profesional LinkedIn se pudo 1localizar al siguiente personal

clave de Blue Origin, a 17 de enero de 2019:
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®* Rob Meyerson- Presidente
®* Brian Hartman- Chief
®* Craig Companion- Director de manufactura y pruebas

®* Ariane Cornell- Directora de New Glenn y ventas comerciales

Jeffrey Ashby- Jefe de seguridad de misidn

®* Robert Millman- Secretario

®* Jacqueline Wade- Reclutamiento

* Alexandra Abrams- Comunicaciédn

* Jasmin Caddel- “Mago del Talento”

®* Laura Stiles- Ingeniera aeroespacial

®* Daniel Bauer- “Reclutador de cohetes”

®* A.C. Charania- Director de desarrollo de negocios

®* Natan Noguera Lépez- Ingeniero en Avidnica
Otro punto clave para la empresa son las inversiones y apoyos
que es capaz de obtener. Segln el periddico SpaceNews (2011) en
abril de 2011, la NASA otorgd a Blue Origin 22MDD bajo el
Programa de Desarrollo de la tripulacién comercial (CCDev) de la
agencia espacial para la creacidédn de conceptos y tecnologias
para respaldar las futuras operaciones de vuelos espaciales
humanos. Obtuvo més premios, entre ellos otro de $3.7 millones
en fondos que la compafiia recibié en 2010, para desarrollar un
sistema de escape de astronautas y una capsula espacial para

pruebas en tierra. Es destacable que la NASA ya ha retirado su

flota de transbordadores espaciales para depender de naves
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comerciales, lo que significa un nicho de mercado para las

empresas de TE.

3.2.2.Mezcla de mercadotecnia

Este apartado presentard los elementos gque componen la mezcla de
mercadotecnia de Blue Origin; como ya se ha mencionado para el
caso de Virgin, ésta se compondrd del producto (entendido como
la experiencia), el precio y la distribucidén a las que recurre
la empresa para ofrecer el producto, ademds, por supuesto, de la

promocidén utilizada.

- La experiencia

Segun Blue Origin (2019) la experiencia de sus futuros clientes
estd configurada en principio por el perfil de vuelo de sus dos
naves, New Shepard vy New Glenn, gue serdn expuestas a

continuaciédn.

El wvuelo en la nave New Shepard permite experimentar una vista
general y de primera mano del planeta Tierra. Es un vuelo con
una duracién de 11 minutos en el cual el turista podréa
experimentar la microgravedad, salir de la atmdésfera terrestre y
observar la Tierra desde el espacio por este breve periodo de
tiempo. La experiencia inicia dos dias antes del despegue, pues
los futuros astronautas podrédn viajar con sus invitados al A&rea
de operaciones en el desierto del oeste de Texas. Alli iniciara
un entrenamiento que les permitird conocer todo lo necesario
para poder disfrutar al maximo la experiencia astronautica,
incluyendo descripciones generales de la misién y del wvehiculo,

sesiones informativas de seguridad y simulaciones de la misidén e
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instruccidédn sobre actividades del wvuelo, como son procedimientos
operativos, comunicaciones y maniobras en un estado de gravedad

cero.

La nave esta disefiada como un cohete con una altura de poco mas
de 18 metros, y cuenta con una capsula para pasajeros con una
capacidad de seis personas y una amplitud de 153 m3, espacio
suficiente para realizar saltos mortales y flotar durante la
experiencia de microgravedad. La experiencia en vuelo inicia con
la preparacidén y entrada a la escotilla, para continuar con una
cuenta regresiva que marca el inicio de la aventura. Al final de
la cuenta, retumba el encendido del motor para continuar con el
ascenso por la atmésfera hasta alcanzar una velocidad mayor a
Mach 3 (es decir, tres veces la velocidad del sonido, o
aproximadamente 3,704 km/h; a esto habrd que agregarle la
sensacidén de tres veces la fuerza gravitacional de 1la tierra

durante dos minutos y medio.

Al llegar al limite de altitud, los nuevos astronautas podréan
liberar su cinturdén de seguridad y observar a través de una de
las caracteristicas de disefilo de la nave mas resaltada por Blue
Origin: las ventanas mds grandes en la historia de 1los vuelos
espaciales, que constituyen un tercio de la cépsula. Desde estas
ventanas, como parte esencial de la experiencia ofrecida, se

podréd apreciar la curvatura de la Tierra.

Finalmente, la nave se encamina a su descenso a través de tres
paracaidas independientes, sistema wutilizado por los primeros
vuelos suborbitales, mientras que un sistema de empuje amortigua
el aterrizaje. Todo el wviaje habrd sido captado a través de
imdgenes y videos de alta definicidén, para finalizar con la

ceremonia de entrega por haber adquirido las alas de astronauta.
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La segunda nave, New Glenn, aun se encuentra en la etapa de
disefio y se planteaba que inicie sus pruebas en 2021. Su
objetivo sera poner carga UuUtil en o6rbita, para fines
gubernamentales o privados. El transporte de seres humanos no
estd previsto para esta nave, al menos en sus inicios; por
tanto, no se considera directamente uUtil para el turismo

espacial y debido a ello no se trata aqui.

- E1 precio

Ariane Cornell (2019), directora de ©New Glenn vy ventas
comerciales de Blue Origin, en una conferencia titulada
“Exploration for everyone” publicada a través de livestream el 8
de enero de 2019, menciondé que los precios de este producto aun
no estadn establecidos, pues las reservaciones todavia no se
encuentran abiertas, dado que se encuentran enfocados primero en
la prueba del New Shepard, la nave que se prevé realice 1los
primeros viajes. Afirma, eso si, gue en Ultima instancia Blue
Origin tratard de reducir los costos al méximo, para gque no solo

los ultra-ricos puedan realizar la actividad.

- La distribucidn

De acuerdo con lo expuesto anteriormente y segin la informacidn
disponible en su péagina web, la empresa aun no comienza a
distribuir su producto (por ejemplo a través de la admisidén de
reservaciones), aungque cuentan con un registro de 1los
interesados en esta actividad, a través del cual la empresa
enviard informacidén de precios vy boletos, pero uUnicamente
después de gue se abra la posibilidad de establecer

reservaciones (Blue Origin, 2019).
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- La promocidn

La empresa mantiene un perfil bajo en cuanto la comunicacidén a
través de los distintos medios, aunque es proactiva y posee
informacién de calidad en su sitio web (www.blueorigin.com), el
cual mantiene informacidén constante y actualizada sobre sus
avances. Al igual que se ha seflalado para el caso de Virgin, la
pédgina cuenta con multitud de elementos positivos para la
promocidén en internet (Law et al., 2010; Rocha, 2012): un disefio
atractivo, <contenido extenso vy constantemente actualizado,
ademds de una excelente organizacidén y accesibilidad. Esta
facilidad de navegacién y de uso de 1la pégina permite un

contacto rapido de los clientes con la empresa.

Blue Origin cuenta con una posicidén importante en los asuntos
gubernamentales, como muestran sus relaciones con la NASA,
quienes han hecho inversiones vy han otorgado apoyos a la
empresa. Ademds, cuenta con personal altamente reconocido en el
sector, que respalda por tanto a la tecnologia empleada. También
Blue Origin, al igual que Virgin Galactic, se destaca por el uso
de las RR.PP., ejerciendo su influencia a través de medios tan
tipicos como son las relaciones con los trabajadores, relaciones
institucionales, asuntos gubernamentales, gestidén de conflictos
potenciales, relaciones financieras, relaciones sectoriales,

captacidén de fondos y relaciones multiculturales.

En el cuadro 3.1 se ha establecido de manera sindptica una
comparacién entre los principales esfuerzos de las mezclas de
mercadotecnia que vya se han expuesto a lo largo de este
capitulo, realizadas por las dos empresas que se estudian en la

presente tesis. Una reflexidn general que se desprende del
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cuadro es que Virgin parece mostrar un abordaje méas amplio de 1la
comercializacién con respecto a su competidora, la cual ni
siquiera toma en cuenta aspectos tan decisivos como el precio y
la distribucidén. Desde luego, debe tenerse en cuenta que el
cuadro (al igual que todo el presente capitulo) ha dejado fuera
el aspecto de la mercadotecnia directa, dque abarca internet vy
especialmente las redes sociales digitales, lo cual se abordara

a continuacidn.

Virgin Galactic Blue Origin
Experiencia * Duracidn total: dos * Duracidédn total: 11
horas minutos

* Lanzamiento desde avién, ©® Lanzamiento y

aterrizaje horizontal aterrizaje verticales
®* 6 pasajeros * 4 pasajeros
* 6 minutos de * 4 minutos de
microgravedad microgravedad

* Puerto Espacial América * Rocket City

(Nuevo México). (Alabama) .

Precio 200,000 a 250,000 USD Atn sin informaciédn
Distribucién Agencias de viajes AGn sin una estrategia

seleccionadas de distribucién
Promocién RR.PP. (especialmente RR.PP.

publicity) Sitio web proactivo y

Sitio web proactivo y accesible

accesible

Cuadro 3.1: Comparacidén de la mezcla de mercadotecnia de Virgin Galactic y Blue
Origin
Fuente: Elaboracidén propia
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4, Uso de redes sociales como herramienta de

mercadotecnia

En este ultimo apartado, como primer punto, se establecen las
caracteristicas metodoldégicas de la investigacidén, con el fin de
entender la manera en que se abordardn los datos encontrados
durante la elaboracidén de la misma. Del mismo modo, se muestran
los datos obtenidos a lo largo de esta investigacidn, para
posteriormente analizar cada uno de ellos. Todo ello se hara con
el fin de presentar un panorama lo mas completo posible del

objeto de la presente investigaciédn.

4.1 .Método

Para 1la elaboracién de esta tesis se recurrié a un trabajo
metodoldgico que combina los enfoques del andlisis de contenido
cualitativo vy cuantitativo, inspirédndose en los trabajos de
autores que ya han realizado andlisis de 1las redes sociales
digitales usadas por ambas empresas; en este caso en especifico

se hara uso de Twitter y, en menor medida, de Facebook.

Se trata de wuna investigacidén de tipo transversal, vya dgue
analiza los datos de las variables recopiladas durante un
periodo de tiempo y sobre una muestra predefinida. Para el
analisis de contenido cualitativo se estudid el mes de marzo de
2019, puesto que una de las empresas se plantedé en alguna
ocasién la posibilidad de lanzar sus vuelos suborbitales
comerciales durante ese mes y la otra empresa, a su vez, afirmd
encontrarse también cerca de dicho objetivo, pues se proponia
realizarlos precisamente durante el afio 2019. Por otro lado, el

andlisis de contenido cuantitativo se tratd de llevar a cabo
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desde la apertura de las cuentas corporativas de cada empresa en
2009, pero los datos de 2013 vy afilos anteriores vya no se
encuentran disponibles, de modo que la muestra elegida para el
estudio cuantitativo abarcd desde el afio 2014 hasta el 1 de

diciembre de 2019.

Asimismo, el presente es un estudio realizado a través de
internet. Asi es como esta investigacidén va mas alld de influir
solo a un grupo en particular o una empresa especifica, pues
aporta conocimientos sobre el turismo espacial para futuras
investigaciones, asi como de los usos de las redes sociales

digitales por alguna de las empresas mas influyentes del sector.

4,1.1.E1 andlisis de contenido

El andlisis de contenido es una herramienta de investigacidn que
algunos autores como Hernandez, Ferndndez vy Baptista (1998),
consideran conveniente cuando se pretende analizar los procesos
de comunicacidén en distintos momentos y diferentes contextos.
Esta herramienta puede ser usada con cualquier forma de
comunicacién (p. ej. libros, programas de televisidén o
radiofénicos, conversaciones, pinturas o melodias). Dentro de
estos usos se encuentran también las estrategias publicitarias
de cualquier medio con respecto a un producto o servicio
concreto. Otros autores, como Kerlinger vy Lee (1988: 534)
consideran a esta herramienta un método de observacidén vy
medicidén de los procesos comunicativos gque se caracteriza por

tomar directamente las comunicaciones que las personas producen.

Lépez (2002), por su parte, considera al andlisis de contenido
como una forma particular de anédlisis de documentos. Sin

embargo, considera que con esta técnica no se analiza el estilo
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del texto, sino las ideas que se expresan en el mismo, asi como
el significado de las palabras, temas o frases. Debe tenerse en
cuenta también que el concepto de documento manejado por este
autor va mucho més alld de los textos, puesto que en la
categoria de documento incluye en principio a todos los impresos
(como libros, articulos, otros, de los cuales toma su valor
grafico y numérico), pero también abarca manifestaciones como

las fotografias, diapositivas, cine o video.

La importancia de analizar estos distintos documentos radica en
que los medios de comunicacidén ocupan un lugar destacado vy
predominante, ademds de que reflejan la vida de las sociedades
modernas, sus valores, su cultura y sus actitudes frente a 1los
problemas humanos y sociales. De acuerdo con Andréu (2000) vy
Salas (2019), el dinstrumento wutilizado por el andlisis de
contenido para la recogida de informacidén es la lectura, bien de
textos o de 1imAgenes, ©pero no se trata del concepto gue
usualmente suele entenderse por lectura. En este caso, debe
estar guiada por el método cientifico y poseer 1las
caracteristicas de sistematicidad, objetividad, replicabilidad vy

validez.

El andlisis de contenido tiene como fin buscar e interpretar los
simbolos contenidos en los distintos documentos, material
recolectado ya sea por entrevistas o notas de diario de campo, vy
su interés se enfoca en indagar lo que subyace, lo latente del
discurso de los sujetos, es decir, los contenidos ocultos de los
documentos, todo ello basédndose en la capacidad creativa que se
desenvuelve a través del proceso de interpretacidén. Por lo
deméds, es parecido a cualesquiera otras técnicas de recolecciédn

de datos wusadas por la investigacidén social, distinguiéndose
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Unicamente por incorporar el componente hermenéutico (lo cual le

aporta complejidad).

En cambio, Lépez (2002) excluye los aspectos hermenéuticos, para
convertir al andlisis de contenido en un procedimiento
estandarizado que tiene como fin el objetivar y convertir en
datos los contenidos de los diversos documentos, permitiendo asi
su analisis de una forma mecanica. Asli entendido, se presenta
como un instrumento para descubrir la estructura interna de los
documentos y de la informacidén en general, tanto en su
composicién, organizacidn, estructura o dindmica. La técnica de
andlisis de contenido, entonces, se enfoca en buscar distintos
vocablos o simbolos gue conforman las estructuras de las

comunicaciones.

Fernidndez (2002), menciona gque el anédlisis de contenido sigue
algunos estandares de otras investigaciones, como identificar 1la
poblacidén gque se va a investigar, seleccionar la muestra
siguiendo los 1intereses y necesidades del estudio, determinar
las unidades de andlisis y el contexto que serdn los sujetos de
la observacidén; de ello se deriva a la construccidn de
categorias como elementos de las variables cualitativas
integradas, la codificacidén, la cuantificacién y el andlisis de

los resultados obtenidos.

* La poblacién serd cada una de las unidades documentales de

interés.

®* El muestreo seleccionard, de entre los procedimientos
habituales (probabilistico, accidental vy otros), aquél o

aquéllos méas adecuados al caso de estudio.
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®* Unidades de analisis son 1los segmentos que interesa
investigar, los cuales podran ser desglosados en categorias

y subcategorias.

Hernandez et al. (1998) comentan que este tipo de andlisis se
lleva a cabo por medio de una codificacidén, siendo ésta el medio
por el cual aquellas caracteristicas mas relevantes del
contenido de un mensaje se logran transformar en unidades gue
hagan posible describirlas y analizarlas. Es por ello que se
requiere definir el universo a analizar, las unidades de
anadlisis y las categorias que se utilizarédn, todo lo cual se
describird a continuacién. E1 universo para el anédlisis de
contenido puede ser muy diverso: la obra completa de algun
autor, las emociones expresadas en un noticiario durante un
determinado tiempo, los discursos de dos o méds contendientes
politicos, etc. Las unidades de anélisis son, a su vez, aquellos

segmentos del contenido que se ubican en las categorias:

* Palabra: esta categoria se enfoca a aquellas unidades
pequefias como las letras, los fonemas o los simbolos, aunque
ademds incluye a las propias palabras. Asi, por ejemplo, las
veces gue una palabra (como podria ser el nombre de una

empresa) aparece en un mensaje.

* Tema: engloba a una oracidén completa con respecto a algo en

particular.

* Item es la unidad total wusada por los generadores del
material simbdélico, por ejemplo un programa de televisiodn,

un comercial o una conversacidn telefdnica.

®* Personaje, referente a un individuo o personaje televisivo,

lider politico, etc., gque se analiza.
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®* Medidas del espacio-tiempo: Son aquellas unidades fisicas
susceptibles de ser usadas en este andlisis, como las

lineas, los minutos, centimetros, columnas, otros.

Por otra parte, las categorias serdn aquéllas donde se ubican,
de acuerdo a distintos niveles, las unidades de analisis, que
segun Krippendorf (1982) pueden ser de cinco tipos: de asunto o
tépico, de direccidédn, de valores, de receptores y fisicas. Las
categorias deben ser exhaustivas y mutuamente excluyentes, vy
ademés debe prestarse atencidén a que sean categorias derivadas

del marco tedrico de la investigacidn.

Seglin Lépez (2002) el andlisis de contenido cuenta con distintos
métodos variables, conocidos como métodos intensivos y métodos
extensivos, internos y externos, junto con los cuantitativos,
mismos que se describen a continuacién. El1 primero de ellos se
caracteriza por estudiar minuciosamente sbélo algunos documentos,
mientras gque el segundo estudia grandes cantidades de

documentos, por lo que recurre a aspectos cuantitativos.

Por otro 1lado, se encuentran los métodos interno y externo.
Cuando se habla del método interno, se refiere a que la atenciédn
del investigador se centra en una 1interpretacidén personal,
procurando destacar su sentido y caracteres fundamentales. En
cuanto al método externo, se trata de ubicar el documento en el
contexto en que se desarrolld, con el fin de interpretar 1los
hechos y estudiarlos a partir de factores politicos, econdmicos,
cientificos, entre otros; de esta manera se cree que se puede
descubrir mds a fondo el wvalor del mensaje y su posible impacto.
A su vez, el método cuantitativo se enfoca en las cifras, en
cuanto a unidades significativas obtenidas. Para ello,

selecciona palabras o frases y la frecuencia de su aparicién, 1lo
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que ayuda a determinar algunas conclusiones, con el apoyo de

técnicas estadisticas.

Existen varias i1investigaciones de andlisis de contenido
realizadas en distintos entornos, entre ellos la publicidad,
alguna de las cuales se tratard a continuacidén, por su interés
para la presente tesis, comenzando por la de Galvez, Guzman,
Chipana y Trigoso (2018), quienes analizaron el contenido de
publicaciones en redes sociales de distintas empresas, con ayuda
de inteligencia artificial, con el fin de identificar el impacto
positivo o negativo generado para las empresas PpPoOr sSus
publicaciones en sus redes sociales digitales. En el estudio
Unicamente evaluaron los comentarios emitidos en Twitter; a
partir de los mismos, se plantearon analizar los sentimientos
expresados con modelos estadisticos, vy finalmente evaluar la
efectividad y la toma de decisiones de acuerdo con la audiencia
de la empresa. Los autores concluyeron gue los distintos
sistemas de andlisis de sentimientos son uUtiles para las
empresas, pues proveen de mayor informacidén y wvalor a la

organizacidn.

Garcia y Echegaray (2019) realizaron un andlisis en el que se
evalud el perfil requerido en el mercado laboral de graduados en
mercadotecnia, a través de un analisis de contenido de las
ofertas de empleo en internet. Para ello, identificaron las
competencias, habilidades vy conocimientos requeridos en las
ofertas de empleos. Encontraron cuatro categorias necesarias:
las habilidades técnicas (siendo 1las <cinco principales 1la
gestién de redes sociales, SEO y SEM, paquete Office, Google
Analytics y e-mailing); disefio grafico, debido a su utilidad en
el uso de herramientas bésicas del puesto; posicionamiento en

motores de DbuUsqueda; comunicacién con el cliente y medicidédn de
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resultados sobre 1la compafiia. Dentro de las habilidades
técnicas, ocupaban una posicidén algo menos 1importante el
andlisis de datos, Growth Hacking, WordPress, Paquete Adobe vy
Mobile Marketing. Y ya con una mintGscula observacidén se

encuentran CRM, mineria de datos, Photoshop o MS Office.

Otro de 1los requerimientos estd constituido por 1las
metahabilidades, entre las gque se destaca el conocimiento del
idioma inglés, comunicacidén escrita, oral, conocimiento de otros
idiomas vy trabajo en equipo. Otras metahabilidades, menos
importantes, son el comportamiento ético, proactivo, la
flexibilidad y el liderazgo. Una menos destacada, pero acerca de
la cual los autores prevén que se ira destacando cada vez méas,
es la gestidén de influenciados. Como conocimientos tedricos de
mercadotecnia se encuentran: plan de mercadotecnia;
mercadotecnia digital; campafias publicitarias, conocimientos
especificos del sector y gestidén comercial. Los menos demandados
son la estrategia de comunicacidén, trade marketing, revenue

marketing, gestién de clientes y knowledge in retail.

Finalmente, con respecto a la correlacidén entre la experiencia y
la remuneracidén, los autores encontraron gque las empresas
solicitan de dos a tres afios de experiencia y sbélo un 9% de las
ofertas no requeria de ésta. Los perfiles con més experiencia
(de cinco afios) cuentan con mayor remuneracidédn (mas de 45.000
euros) mientras de los de uno y dos afios no superan los 30.000
euros. Con todo lo anterior, los autores concluyen a través de
su analisis de contenido que las empresas buscan perfiles con
amplia formacidédn en mercadotecnia digital y con conocimientos

del microentorno.
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La ultima investigacidén que se presentard es la de Martinez
Garcia (2019), guien se encargd de realizar un andlisis de
contenido del uso del angulo de la camara fotogradfica en la
publicidad de zapatillas de baloncesto, partiendo de que ésta
puede condicionar la forma en la dque se perciben algunas
caracteristicas de dicho producto, pues la literatura sobre el
tema afirma que los 4&ngulos negativos le atribuyen fuerza,
dominacién o grandeza (es decir, aspectos muy positivos) a este
tipo de productos. Encontraron que desde enero de 1980 hasta el
31 de diciembre de 2011 prevalecen 1los anuncios donde el
producto es visto desde la altura de los ojos y desde arriba.
Cuando se enfoca por abajo es porque un Jjugador se encuentra
usandolos o porque la zapatilla simula un vuelo. El1 autor
considerd que este resultado puede deberse a que este producto
usualmente se ve desde arriba al ser usado, o bien desde un
punto neutro cuando lo miramos de cerca. Destaca también gque en
un analisis temporal se ha visto el creciente empleo de este

angulo de imagen.

Los ejemplos hasta ahora mencionados habran debido de servir
para ilustrar las posibilidades de este método, el cual seré
utilizado en la presente tesis. A continuacidn, se presentaran
los métodos de recoleccidédn de datos cualitativos vy

cuantitativos.

4.1.2.Métodos de recoleccidédn de datos

En el anédlisis de contenido cualitativo, se evaluaron 1los
mensajes emitidos por estas empresas de turismo espacial
suborbital en las redes sociales digitales, con el fin de

estudiar aspectos seleccionados, como el tono en el cual se
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emiten (es decir, mensajes formales e informales), la autoridad
con la que se emiten (nivel de control del contenido), asi como
el anonimato o no de quienes postean y el receptor al que se
dirigen (clientes, seguidores, clientes internos, entre otros),
todo lo cual se hard siguiendo a Hvass y Munar (2012). Ademés,
se van a buscar los objetivos con gque son emitidos los mensajes,
los cuales, siguiendo a Kotler vy Armstrong (2013) seréan
informar, persuadir o recordar acerca de un producto, servicio,
empresa, entre otros. Finalmente, se va a identificar también si
los mensajes se usan con el fin de brindar tarifas, interactuar
o compartir informacidén, o bien con el propdsito de generar
participacién o influir en las redes de los wusuarios, esto

ultimo con base en Leung et al. (2013).

Para el analisis de contenido cuantitativo, se recurrid al apoyo
de plataformas de andlisis de redes sociales digitales, como son
Twitonomy, Tweetbinder, Tweetstar, FanpageKarma, Followerwonk y
RivalIQ, mismas que brindan informacidén estadistica del uso de
estas redes sociales digitales, como el principal seguidor, 1los
dias y las horas con mayor interaccidén, numero de seguidores vy
likes al perfil, 1la frecuencia de emisidén, la ubicacidn
geografica de 1los administradores, los tipos de mensajes mas
publicados (fotos, textos, links o videos) para Facebook, vy
seguidores por usuario, la actividad de los tuits, usuarios que
mas repliquen a los tuits, usuarios que méds retuiteen para

Twitter, entre otros elementos.

En este apartado, se exponen 1los resultados obtenidos en el
presente estudio, divididos de acuerdo con el enfoque seguido y
presentados por red social digital, comenzando por los datos

cualitativos y Twitter. Para la descripcidén de dichos datos, se

108



buscaran los items, funciones de publicidad y categorias vya
expuestos en el capitulo 3, gue se tratan a continuacidén de
manera breve, de tal manera que se inicia con el tono, bajo los
sistemas de evaluacidén de Mosquera y Moreda (2011), autoridad,
anonimato y receptor de Hvass y Munar (2012), compartir,
promociones, anuncios, invitaciones al compromiso, celebridades
en el destino y participacidén del usuario de Leung et al. (2013)
y finalmente informar, persuadir, y recordar de Kotler et al.
(2011), que forman parte del planteamiento del problema. Cada
uno de los anteriores se presenta con ejemplos tomados de
distintos sectores, con el fin de mostrar cada uno de los mismos
con mayor claridad; dichos ejemplos fueron tomados
aleatoriamente de distintos sectores (como comunicacidn,
turismo, venta al detalle o textil), sin que necesariamente
tengan que ver de forma directa con el tema de esta tesis, es
decir, el turismo espacial suborbital. Es destacable que todas
estas variables se pueden encontrar de manera conjunta en una

sola publicacién.

Tono: Se refiere al estilo de lenguaje qgque es usado en la
publicacidén, el cual puede ser formal e informal; este Ultimo es
un estilo coloquial que trata de imitar el de los amigos o
colegas, normalmente escrito en segunda persona Yy dgue esta
alejado de otros tipos de comunicacidén mas formal. Para detectar
el tono de los mensajes, se recurrird a las ‘caracteristicas de

textos formales e informales’ propuestas por Mosquera y Moreda

(2011)19:
— Distancia emocional: textos neutros o con baja carga
emocional que muestran mayor distancia emocional. Los

19 Se han omitido algunas de las caracteristicas presentes en el algo-
ritmo de lectura automatica utilizado por los autores.
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textos que expresan sentimientos o emociones (amor,
alegria, sorpresa, enfado, tristeza, temor) de manera

directa o indirecta son més cercanos al lector.

— Word length: el promedio de palabras por oracidén y el largo

promedio de las oraciones.

— Palabras especiales: la frecuencia de los emoticones,
emociones, palabras ofensivas, informales, lenguaje
coloquial y palabras desconocidas frecuentes en el lenguaje

informal.

— Frecuencia de contracciones: oraciones mal escritas (para
ser formal debe contener minimo tres palabras entre ellas
un verbo y no deben terminar en articulos, preposiciones o

conjunciones) .
— Uso de pronombres de primera y segunda persona.

En los tuits que aparecen en la figura 4.1 se expresan las
caracteristicas antes mencionadas: la distancia emocional, pues
es Unicamente un texto informativo que no muestra ningtn tipo de
emociones o sentimientos; de igual manera se puede apreciar la
formalidad por el largo de las palabras, un texto corto vy
directo; las palabras especiales en éste no son visibles pues no
existen emociones, emoticones, palabras ofensivas, entre otras,
todo lo cual resalta la formalidad del lenguaje. En el tuit si
se observan siglas, comprensibles de manera féacil para 1los
lectores especializados, y gque por lo mismo refuerzan el

caracter técnico del texto, el cual no contiene verbos.

Todo ello nos permite observar una clara formalidad y distancia

en los tuits de la Bolsa Mexicana de Valores y el Sismoldgico
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Nacional (figura 4.1) para con los wusuarios gque siguen sus

perfiles sociales.

Sismologico Nacional &
mememes - @SismologicoMX

SISMO Magnitud 3.4 Loc. 34 = Gamercados

km al SUR de RIO GRANDE, OAX Cierre de Mercado:

13/01/20 04:38:08 Lat 15.71 Lon $BMV S&P/BMV IPC 44,254.43 | +2.45% Délar Spot:
-97.49 Pf 5 km 19.0079

4:10 p. m. - 13 dic. 2019 - Sprout Social
8:06 - 13 ene 20 - tweetSismologicoMx
FIGURA 4.1: TUITS BOLSA MEXICANA DE VALORES
Y SISMOLOGICO NACIONAL
4 Retweets 24 Me gusta FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

O () O <<

Como se puede ver, el tono es un aspecto complejo del lenguaje,
por lo tanto se apoya de distintas caracteristicas que deben ser

tenidas en cuenta para la evaluacidén del mismo.

Los aspectos gue se tratan a continuacidén exponen brevemente los
items propuestos por Hvass y Munar (2012), que se localizan en
los tuits y posts de Facebook publicados por Virgin Galactic vy
Blue Origin. Estos representan algunas de las caracteristicas de
la comunicacién de empresas e 1influencers en redes socilales

digitales.

Autoridad: es el nivel de contenido controlado que se expone por
una empresa. Las empresas pueden decidir si publicar y promover
contenido no oficial, como por ejemplo el creado por sus
clientes o empleados, es decir, una comunicacidén de abajo hacia
arriba conocida como interactividad acufiada. Otras, por el
contrario, pueden tener un alto control del contenido mostrado y
comunicar sbélo contenido oficial, como el 1incluido en 1las
campafias publicitarias: esta comunicacidén de arriba hacia abajo

es conocida como comando y control.
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En la figura 4.2 se observan dos ejemplos: en el primero se
puede observar que el perfil social que publica pertenece a una
empresa de radio, pero el mensaje que se transmite pertenece a
una segunda persona que es empleado y locutor de la misma, de
tal modo que es una publicacidédn de abajo hacia arriba o de

interactividad acuhfada.

Por otro lado, se muestra una publicacién realizada por una
empresa de productos del hogar en la cual la autoridad se
manifiesta a través de un contenido controlado, que a juzgar por
la imagen, ha precisado de un elaborado proceso para capturar
Unicamente lo que se quiere mostrar, sin errores y con un texto
previamente analizado por un equipo creativo. De tal manera,
puede afirmarse qgue se trata de contenido oficial vy una

publicacién de comando y control.

Zara Home @zarahome - 14 dic. v
A, LaGorda Fm @lagordafm - 06 sep 19 ) Gzara! ) .
e ) . X Holidays recipes with @skyemcalpine | Explore Skye's recipes and
-”‘ Qué onda raza, soy "El Tigre de San learn how to host for the holidays: what to cook, how to decorate the
W@V José' solo vengo a avisarles que no table, how to mix a good Christmas cocktail. Find out more
vayan a faltar este 13 de septiembre al at zhme.cm/hols_recipes-tw

Foro Chiapas porque vamos a cantar
todas las rolas de mis compadres de la
(@adictivaoficial, quiero ver a toda la
plebada de Tuxtla.

bit.ly/LaAdictivaTG

FIGURA 4.2: TUITS ZARA HOME Y LA GORDA FM
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

11 reproducciones

O () VY <3

112



Anonimato: Este aspecto describe el nivel de transparencia de
las publicaciones de la empresa; por ejemplo, hacer que los fans
y seguidores conozcan el nombre vy los antecedentes de una

publicacién u omitirla.

En la figura 4.3 se muestran dos ejemplos, el primero del
usuario ‘Annenberg Inclusion Initiation’ el cual menciona a una
casa de producciones y brinda informacidén de la misma, a lo que
Reese Witherspoon, una actriz y productora de cine que felicita
a la misma y posteriormente la casa de producciones la retuitea
comentando. Por otro lado, se ve cémo un tuit publicado por un
integrante del equipo, en este caso de un partido politico,
realiza una declaracidén que es retomada por otra integrante del
mismo, que a su vez expresa una opinidén del mismo y finalmente
es retuiteado por la pagina oficial del partido, generando asi

una historia de publicacidn, con antecedentes de la misma.

1 SonyPicturesMX retwitted « Morena (" seguir )
5.614 Tweets .
'y Reese Witherspoon & o
l 2_? 1 Morena retwitted
LY @ReeseW Yeidckol Polevnsky & @yeidckol - 9 ago. v
Esta #4taTransformacion que impulsa el presidente @lopezobrador.

sugiere a todos ser austeros con el erario. En #Morena estamos
dispuestos reducir a 75% de las prerrogativas para ser destinados a las
instancias que mas lo requieran como las del sector salud. @yeidckol

This is great news @SonyPictures

Traducir Tweet 0 Luis Cardenas & @LuisCardenasMx - 9 ago.

#EntrevistaMVS | #AlAire por el 102.5 FM, @MVStvOficial,

. - . noticiasmvs.com y @dailymotionLat: @yeidckol Polevnsky, Dirigente
“ Annenberg Inclusion Initiat... & - 07 nov 19 Nacional de @PartidoMorenaMx, habla sobre el anuncio de que dicha

This year @SonyPictures will most likely have fuerza politica renunciara al 75% del presupuesto asignado por el
. R . @INEMexico.

3 female directed films in the 100 top movies N

of 2019. @LittleWomen @CharliesAngels

#ABeautifulDayMovie ' ‘ 'CIas MVS

15:50 - 07 nov 19 - Twitter for iPhone

3
89 Retweets 731 Me gusta Ccoon @Luis(e* ‘gn((ﬁ'ﬂb\’ ‘#La
= _
O T O =<3
Sony Pictures @ @Sony... - 07 nov 19 y ol 4 7
' Enrespuesta a @ReeseW /™ YEIDCKOL POLEVNSKY
sony . N DI TE NACIONAL DE MORENA
“ wethink it's great too N
9 n Q1 < Q 125 11 268 O 659 @

FIGURA 4.3: TUITS DE SONY PICTURESMX Y MORENA
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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Receptor: Se refiere a la intencidén de poner el contenido con el
fin de que un publico abierto se informe, reaccione o se
interese por el mismo. Puede ser un mensaje que informe sobre
tarifas, actualizaciones o algun otro contenido. Por otro lado
se encuentran las publicaciones con la intencidén de ser
expuestas a un grupo cerrado de usuarios externos, por ejemplo
un producto exclusivo para personas con discapacidades motrices,
o exclusivo para clientes frecuentes en determinado periodo,
aunque también puede enfocarse a contenido exclusivo para
empleados del sector o de la misma empresa que administra el

perfil.

En el ejemplo de la figura 4.4 se observa un tuit creado por una
empresa hotelera comunicdndose con sus clientes mas frecuentes
y por otro lado, un tuit generado por una empresa, y disponible
visualmente para cualquier wusuario de Twitter, pero gue se

dirige Unicamente a los empleados de la empresa que publica el

tuit.
Puerto Norte Hotel surew SYStem Argentina @SystemRosario - 25 sept. v
@PuertoNorte_H 2775 Diadel Empleado de Comercio | Nuestro saludo para todos, en especial a
los que diariamente trabajan con nosotros jFelizdia! | | &
¢Sos cliente frecuente del hotel? #diadelempleado #felizdia
, #empleadosdecomercio
Suma puntos THM Rewards #tecnicos
y canjealos por los mejores
beneficios. Hoy System permancerd cerrado

PNH

CANJEA TUS PUNTOS THM ‘

Y ACCEDE A BENEFICIOS
EXCLUSIVOS'EN ESTADIAS.

X THM===

10:09 - 03 ago 17 - Twitter Web Client

@) n ) <3 o n 4 Q7 o

FIGURA 4.4: TUITS DE PUERTO NORTE HOTEL Y SYSTEM ARGENTINA
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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A continuacidén, se presentardn tres caracteristicas de 1la
publicidad propuestas por Kotler et al. (2011), que de igual
manera se identificaron en los tuits vy posts de Facebook
publicados por estas empresas de turismo espacial suborbital

durante el mismo periodo de tiempo.

Informar: Tiene como objetivos describir los servicios
disponibles, 1la entrada en el mercado de un nuevo producto,
sugerir nuevos usos de un producto, notificar acerca de cambios
de precio, corregir malas impresiones, explicar cbédmo funciona el
producto, reducir el temor de los compradores O crear una imagen
de la compafiia. Puede apreciarse en los tuits de la figura 4.5
que se encargan de informar sobre 1la creacidédn de un nuevo
producto turistico que se encontrard disponible en un futuro
cercano al momento de publicacién y otro de un servicio vya
disponible y a su vez un nuevo producto: una coleccidn de
imé&genes.

SECTUR CDMX & > Datos Abiertos UNAM @coleccionesUNAM - 5h v
@TurismoCDMX 16. Grandes éxitos 2019

La #NuevaColeccion Vicente Cortés Sotelo del @IIEs_UNAM retne 112

Estamos creando un nuevo imagenes panoramicas realizadas entre 1915 y 1946 a partir de los

producto turistico en la ciudad recorridos del fotégrafo por trece estados de México. Constiltalas en
reagrupando las actividades #DatosAbiertosUNAM

culturales y dandoles contenido, Imagen:

incluidas las festividades de Dia datosabiertos.unam.mx/IIE:AFMT:CVCSO...

de muertos: @carlosmgturismo,

SriO. de Turismo de |a #CDMX @ PORTAL DE DATOSAZI::(JSSblIJ:II':;AS‘Cu?‘L::(.::'(\)XNES UNIVERSITARIAS

#DiaDeMuertos @ L : S

& Claudia Sheinbaumy 8 mas

1S:1016 oct 13- Twitter foriFtione FIGURA 4.5: TUITS DE SECTUR CDMX Y DATOS ABTIERTOS UNAM

FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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Persuadir: En este caso, los objetivos tienen gque ver con crear
preferencia de marca, provocar cambio de actitudes hacia la
marca, modificar las percepciones del <cliente, impulsar la
compra inmediata o la visita de venta. En los tuits de la figura
4.6 se presenta una actitud positiva hacia un producto,
partiendo de las emociones experimentadas en el momento,

impulsando a una compra inmediata.

Cerveza Corona RD & @Corona_RD - 26 dic. 2016 v Corona Ecuador § @CervezaCoronaEc - 13 sept
b Tiempo para apreciar las cosas mas simples. Como la arena y el sol. Y Desconéctate del estrés, de los problemas, del caos de la ciudad, de la

una corona con su respectivo limén. #ThislsLiving monotonlaﬁ!el trabajo, pero nunca te desconectes de la
responsabilidad. @cervecerian

#LaModeracionEsLaClave

T2 O 8

FIGURA 4.6: TUITS CERVEZA CORONA RD Y CORONA ECUADOR
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Recordar: Se refiere a crear y mantener las relaciones con el
cliente, recordar a los clientes que podrian necesitar el
producto en un futuro cercano, asi como dbénde pueden adquirir el
producto y en general mantener a éste posicionado en la mente de
los consumidores, en ocasiones pensando especialmente en 1los
periodos fuera de temporada. Como se observa en el siguiente
tuit (figura 4.7), se trata de mantener un producto en la mente
del consumidor, consolidando las relaciones con el cliente e

incluso con quienes en un futuro pueden necesitar el producto.
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a Perou Turismo Coca-Cola México £ @CocaColaMx - 7 ago. v

@PerouTurismo ¢En cudl mesa te sentarias? No importa cuél elijas, es hora de juntarnos

. . a comer.
La ciudad de Tarma es conocida

también como “La Perla de los
Andes”, lamada asi por Antonio
Raymondi, en virtud a su clima
primaveral, a la abundancia de
sus flores y a la hermosura de sus
paisajes.

9:41 - 14 ene 20 - Twitter Web App FIGURA 4.7: TUIT DE PEROU TURISMO Y COCA COLA MEXICO
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Se han expuesto de manera general las funciones de la publicidad
que se localizaron en esta investigacién cualitativa. Ahora se
presentan las categorias diferenciadas por Leung et al. (2013)

encontradas en dichas publicaciones.

Compartir: Esta es la funcién de las redes sociales que consiste
en volver a postear un mensaje de otro usuario, con el fin de
darlo a conocer a la propia red de usuarios. Tiene una gran
importancia, ya que es a través de esta funcidn que los mensajes
pueden difundirse e incluso llegar a convertirse en virales. En
el tuit de la figura 4.8 se observan dos ejemplos el primero de
ellos se muestra a un destino turistico haciendo promocidédn sobre
otro destino, ese otro destino retuitea al primero mostrando asi
una cadena y una historia del mensaje, del otro lado se observa
a una filial de la empresa que retuitea al perfil oficial de 1la

misma.
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1 Tulum retwitteé

e’
Cancun Travel
@ancun -L

@CancunCVB iuo?

There are moments in life that
change us forever. @ TulumTulum
is one of them - like beholding the
blue Caribbean Sea from ancient
Mayan ruins.

&3: rubirodma via IG

#MexicanCaribbean

Traducir Tweet

Twittea tu respuesta

Bimbo Espana retwitteé

Grupo Bimbo & @Grupo_Bimbo - 2 dic.

Mucho ha cambiado desde que salié a la venta el primer pan que
horneamos | 17, aquel 2 de diciembre de 1945. Gracias por dejarnos
formar parte de tu vida durante todo este tiempo. La primera mafana de
Grupo Bimbo; conoce la historia aqui ~ bit.ly/37Uy74P

HACE 74 ANOS
COMENZO UN SUENO.

2019

T A8 D W

1945

o
< BiMBO ¢
g l S A

smee 1 marca

34 colaboradores

~#+, +135 mil colaboradores

85 +100 marcas

Q 14 1 34 Q 142 o
FIGURA 4.8: TUITS DE CANCUN TRAVEL Y BIMBO ESPARNA

FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Promociones: Tienen el objetivo de dar a conocer las tarifas
actuales, servicios ofrecidos y aplicaciones méviles. Por
ejemplo en la figura 4.9, se puede ver cémo dos empresas

informan sobre el funcionamiento

con el fin de darlas a conocer y

uso de los mismos.

Banco de Venezuela & @B... - 04 ene
En caso de preguntas o inquietudes
sobre el funcionamiento de tu

dispositivo #BiopagoBDV, ponemos a tu

disposicion el nuevo servicio de

atencion telefonica -». 0800 BIOPAGO |

0800 6477246

BDV pone a tu disposicién el nuevo servlclc‘
de atencién telefénica en caso de preguntas I
o inqui sobre el i
del dispositivo

T 64

Q 61

Q 15
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de dispositivos o aplicaciones

generar mayor confianza para el

Autobuses De Oriente @ @t... - 08 dic
Planea tu viaje desde tu celular,
selecciona los asientos, hora y fecha; ve
a tu tienda mas cercanay paga tus
boletos en efectivo. ;Cual te queda mas
cerca? #ADOteAcerca a tus vacaciones.

ADo

IR

PAGQS
EN LINEA,

EN
EFECTIVO

depgsite

MONEDAS

inserte
BILLETES

m 1

@ oo 85

Compra tus boletos desde EREXZNa

¥ paga en:

o}

A —J |

O 10

Walmart

¢ ==
Bl s

=<5

O 4

TUITS BANCO DE VENEZUELA Y ADO
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

FIGURA 4.9:



Anuncios: Trata de dar a conocer novedades de la compafiia,
emergencias o pre-promociones, como en la figura 4.10, en la que
una empresa hotelera informa sobre la apertura de un hotel de la
compafiiia como una de sus novedades vy por otro lado un

supermercado que da a conocer una promocidén de un producto.

Bodega Aurrera &

Grupo Becco @Grupo_B... - 26 mar 15

)
%g(m iYa Abrimos @ilbeccoReformal! ubicado i

@BodegaAurrera

en el Hotel @FSMexico #Reforma500 La comodidad que tanto
Reservaciones quieres, la encuentras en los
5256 3042 Destellos de precios bajos de

Bodega Aurrera. jVeny no te
quedes sin estrenar colchon!
#DestellosQueDeslumbran

Q (A Q 4 =5
7:00 - 18 dic 19 - TweetDeck

Promocionado

FIGURA 4.10: TUITS GRUPO BECCO Y BODEGA AURRERA
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Invitaciones al compromiso: Con estas publicaciones se trata de
conseguir que 1los seguidores participen con el perfil de las
empresas por medio de concursos de fotografias, sorteos, Jjuegos
interactivos y encuestas, entre otros medios. En la figura 4.11
se observa a una empresa de alimentos y bebidas que impulsa la
participacién de sus seguidores a través de una encuesta acerca

de un producto nuevo.
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McCarthy's Irish Pub @Mc... - 29 nov
Si ya probaste la nueva #ChickenBurger
McCarthys! ;Qué te parecio?

Deliciosa 19%
Muy buena 13%
Buena 17%
Puede mejorar 51%

53 votos * Resultados finales

S n Q 2 <3

FIGURA 4.11 TUIT MCCARTHY’S IRISH PUB
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Celebridades en el destino: Este tipo de publicaciones, comin en
el sector turistico, trata de mantener informados a 1los
seguidores de la 1llegada de celebridades a un determinado
establecimiento o destino, a manera de promocidén del mismo. En
la figura 4.12 se aprecia a una pagina de fans de videojuegos y
dibujos animados, informar que dos celebridades se encuentran en

un establecimiento relevante para los mismos.

Nintenderos &
@Nintenderos

Katy Perry y Orlando Bloom
visitan el Pokémon Cafe de Tokio
- nintenderos.com/2019/12/
katy-p...

10:01 - 15 dic 19 - Nintenderospost

16 Retweets 124 Me gusta

FIGURA 4.12 TUIT NINTENDEROS
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

120



Participacidén del wusuario: Aqui se 1invita a los wusuarios a
participar, especialmente por medio de fotos en las que se hace
mencidén del destino o producto comercializado por la empresa, V
que son posteadas por los mismos usuarios como en figura 4.13
donde 1la pagina de un destino turistico invita a que 1los
seqguidores poseen fotos de ellos en el destino y a una empresa
de productos para la elaboracidén de alimentos vy bebidas a

compartir historias y experiencias de cocina.

Celaya Guanajuato @Turismo... - 12m KitchenAid Latam @Kitche... - 12 oct

weenenaia ¢ De dOnde viene tu inspiracion?
Comparte tu historia con otros
apasionados por la cocina.

.‘ ¢Has tomado fotografias de atardeceres
Celova en Celaya? % 4a Comparte tus tomas

en los comentarios

&8 Alejandro Cuevas Fotografia

LAS MEJORES CREACIONES DENTRO DE = P
LA COCINA EMPIEZAN CON UN SUENO. KitchenAid

SECTUR Guanajuato y 6 mas

) n Q2 < O 1 n QO 1 <3

FIGURA 4.13 TUITS DE CELAYA GUANAJUATO Y KITCHENAID LATAM
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Estas han sido las variables que se buscaron en cada una de las
publicaciones de Blue Origin vy Virgin Galactic durante el
periodo de tiempo establecido. Una vez tratado esto, se
presentan a continuacién los datos que se recolectaron segun las

variables mencionadas.
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4.2.S5ituacidn de las redes sociales empresariales

de turismo espacial suborbital

En esta Ultima seccidn se presentan los datos obtenidos en el
andlisis de contenido; en primer lugar se trataran los datos
cualitativos de ambas empresas en las dos redes sociales
digitales elegidas, y en segundo lugar los datos cuantitativos

en Twitter y en menor medida Facebook.

4,.2.1. Datos cualitativos

En este apartado se hablard sobre los datos obtenidos en el
andlisis de contenido cualitativo de las publicaciones de ambas
empresas de turismo espacial suborbital, mostrando 1las
actualizaciones tanto de Facebook como de Twitter del mes de
Marzo del afio 2019, como se menciondé anteriormente fue el mes en
que una de las empresas planeaba enviar sus primeros viajes
espaciales comerciales, ademés de gque no incluyen fechas como
Navidad o el Dia de la Independencia estadounidense, entre
otras, que pudieran influir en los posts publicados. Se iniciara
con Virgin Galactic, a la que Seedhouse (2014) llamdé empresa a
la vanguardia, debido a gue suele considerarse como 1la
organizacidén gque mas ha avanzado en la busqueda de su objetivo:
volar al espacio con naves reutilizables y comercializar dichos

vuelos con los turistas de todo el mundo.
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- Virgin Galactic

Twitter

Durante el mes de Marzo de 2019 se encontraron 23 mensajes en
Twitter y 4 mensajes en Facebook, los cuales eran posteados la
misma fecha en ambas redes sociales: por ejemplo, el primer
mensaje en Facebook fue el 7 de marzo y éste es casi el mismo
que se emitidé la misma fecha en Twitter, con variaciones

minimas.

La informacidén localizada denota el uso de mensajes uUnicamente
de caréacter informal, mismo que se destaca por un estilo
coloquial vy distendido. Ademas, trata de imitar el lenguaje
amistoso, conversacional vy familiar, evitando el wuso de
honorificos. Un claro ejemplo se puede apreciar en la figura

4.14.

Virgin Galactic @ @virgingalactic - 1 mar. 2019 v
Great shot of our pilots heading out to SpaceShipTwo in our

@LandRover's. Taken just before our last spaceflight. %

Land Rover
Q 8 1 20 O 193 '

FIGURA 4.14 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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En dicha figura se aprecian las caracteristicas del lenguaje
informal tal y como fueron abordadas por Mosquera vy Moreda
(2011). Asi, se observa que el promedio de palabras dque 1la
empresa tiene en sus posts es de 8.5, lo que indica frases
cortas, de aproximadamente una oracidén simple, y no elaboradas.
También, el promedio de longitud de las palabras es de 4.7
letras por cada una, lo cual indica de 1la misma manera un
lenguaje informal, directo, por 1lo tanto en frases como en
palabras. Se observa el uso de palabras especiales como great’,
caracteristicas de un lenguaje cologquial y gque ademds expresa
emociones, otra caracteristica més del lenguaje coloquial e
informal. Las caracteristicas descritas indican por lo tanto una
escasa distancia emocional del mensaje con los usuarios, que a

su vez remarca la informalidad de los mensajes.

Ademés de ello, se encontrd el uso exclusivo de publicaciones de
cardcter oficial (sin contar las respuestas a tuits que fueron
generados por otros perfiles), es decir, controlados por la
compafiia, mismos que tienen un enfoque de arriba hacia abajo, o
sea mensajes de comando y control. Por otro lado, de acuerdo con
la caracteristica de anonimato, se observd en la revisidédn de los
mensajes que se publicaron 12 mensajes andénimos, en los gque no
aparecen ni los antecedentes del anuncio ni el nombre del autor

del mensaje, como se muestra en el mensaje de la figura 4.15.
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Virgin Galactic @ @virgingalactic - 4 mar. 2019
This flag flew on SpaceShipTwo as it entered space for the first time.
That flight was an important step towards opening the doors of our

spaceport in New Mexico and creating the world's first commercial
spaceline. We presented it to New Mexico Senator @SenatorTomUdall!

George Whitesides y Tom Udal

) 10 1 65 O 273

FIGURA 4.15 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Los otros 11 posts del mes no son completamente andédnimos, pues
no se trata de posts escritos de manera autdnoma por un empleado
(caracteristica de las publicaciones no andénimas); sin embargo,
el mensaje de la figura 4.16 es el comentario de un empleado
dicho en un video que complementa el post. En los videos se
presentan distintas experiencias u opiniones de empleados de la
misma empresa, ademds se acompafian de transcripciones breves del
contenido de los mismos. Este tipo de post facilita los lazos
entre cada uno de los participantes del canal con el fin de
fortalecerlos, por lo que es decisién empresarial informar la
identidad del empleado responsable de publicar en nombre de la

empresa o0 no, como sucede con el siguiente (figura 4.16):
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Virgin Galactic € @virgingalactic - 6 mar. 2019

“If given the chance, I'd fly on VSS Unity today! | want to use this
unique position | find myself in to inspire young people to take those
big, lofty dreams and find a way to make them happen.” Meet our
Technical Writer, Katie Westley. #WD2019

|

n

KAT1E WESTLEY

-

QO 8 11 29 O 148 L

FIGURA 4.16 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

La empresa da respuesta a tuits de otros perfiles, haciendo
comentarios a los mismos. Estos no se consideran andénimos, pues
se conoce el nombre y antecedente de la misma, como sucede en el

ejemplo de la figura 4.17.

Virgin Galactic & @virgingalactic - 15 mar. 2019
En respuesta a @UF_Space_Plants @UF y 3 mas

Qur pleasure, @UF_Space_Plants look forward to learning more about
the data!

(i 1 0

FIGURA 4.17 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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De ellos, 5 mensajes tienen una alta relacidédn con 1la
conmemoracién del Dia de la Mujer (que se celebra el ocho de
marzo) por lo gue presentan experiencias en este sentido a
través de videos de las mismas mujeres. Desde luego, ese enfoque
no hace olvidar la presentacién del resto de pruebas y vuelos

que se llevaron a cabo en ese mes.

En cuanto al receptor, todos los mensajes que se emiten estén
dirigidos hacia los seguidores de la pagina y usuarios de la red
social; dichos mensajes no tienen ninguna relacidén con 1los
empleados de las empresas de turismo espacial. El1 modo de
diferenciar este particular es que no se trata de publicaciones
que informen de algun suceso de caracter laboral o conmemoracidn
exclusiva. Por otro lado, la informacidén se muestra con lenguaje
coloquial, como se vio anteriormente, por lo que es de facil
entendimiento para el ©puUblico en general (no regquieren de
formacidén especializada o de conocimientos de la jerga propia de
la compafiia). Esto se puede observar revisando cada uno de los

mensajes posteados.

Finalmente, debido a la caracteristica anterior, 1los posts
cumplen con las tres funciones bésicas de Kotler y Armstrong
(2013). La primera de ellas es satisfecha por todos los post y
se trata de informar, es decir, dar a conocer caracteristicas
sobre el nuevo producto que es el turismo espacial suborbital,
como los lanzamientos de prueba, nombres de pilotos vy
descripciones laborales de los mismos. Tratan asimismo de
corregir posibles malas impresiones, al hablar de 1las
particularidades vy experiencias vividas al hacer turismo
suborbital, como la microgravedad o las vistas del planeta, la

fiabilidad de 1la tecnologia o los éxitos en la prueba de

127



cohetes, reduciendo con ello el temor de los posibles clientes,
y creando una imagen positiva de la compafiia. Esta funcidén es
especialmente relevante para un producto tan novedoso como el
turismo espacial suborbital, el cual es todavia un gran

desconocido para muchas personas (véase figura 4.18).

@

Virgin Galactic € @virgingalactic - 18 mar. 2019

"As we coasted through the upper atmosphere and into space,
marveling at the jaw-dropping views of our planet, it meant we were
adding a new chapter to the story of the flag." Our Chief Pilot, Dave
Mackay, on flying the @ExplorersClub flag into space. virg.in/UMP

) 12 11 36 O 249 gy

FIGURA 4.18 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

La siguiente funcidén que cumplen, si bien en menor medida, es
la de persuadir, pues se encontraron 8 mensajes con esta
caracteristica que, segun Kotler y Armstrong (2013), trata de
establecer wuna preferencia de marca. En muchos sentidos, la
funcidén de persuadir se puede ver en uno de los posts ya
mencionados, en el que la escritora técnica de la empresa sefiala
que desea “utilizar la posicidédn Unica en la que me encuentro
para inspirar a los joévenes a tomar estos grandes, altos suefios
y encontrar una forma de hacer que sucedan” y en el video del

tuit de la figura 4.19, en el cual la instructora de wvuelos
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cuenta lo que experimentd al ver la Tierra desde el espacio, asi
como otros aspectos del vuelo. Ademds, en este tuit, la empresa
da a conocer el numero de persona que ella representa en la
corta lista de las que han visitado el espacio, 1lo cual
significa un punto més de motivacidén para animar al interés del

producto, tal y como se afirma en diversos estudios de mercado.

Virgin Galactic € @virgingalactic - 1 mar. 2019 v
What did the Earth look like from space? Our Chief Astronaut
Instructor, Beth Moses, flew as the third crew member in a live

evaluation of cabin dynamics during our last test flight. She became
the 571st person to fly to space. %

it was <9 black in space

45 mil reproducciones

O 36 11 337 O 1,6 mil w

FIGURA 4.19 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

La uUltima funcidén diferenciada por Kotler y Armstrong (2013) es
recordar, con el fin de crear o mantener nuevas relaciones con
los posibles clientes en un futuro cercano. Tal funcidn puede
apreciarse en distintos posts, encaminados a mantener la idea
del producto (turismo espacial suborbital) en la mente de 1los
consumidores durante este periodo de disefio del producto, un
lapso de tiempo en el que no se encuentra disponible para su

compra y consumo inmediato. Este punto es de suma importancia
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debido a 1las caracteristicas del turismo suborbital, pues es
necesario estar presentes en la mente de los posibles
consumidores, recordando que se trabaja duramente para alcanzar
los objetivos planteados por este tipo de turismo, que se ha ido
retrasando cerca de una década, pero cada vez se encuentra méas

cerca de llegar al mercado (véase figura 4.20).

Virgin Galactic € @virgingalactic - 15 mar. 2019
We'll be handing this flag we flew to space back at the 115th annual
@ExplorersClub dinner tomorrow. This event has been put together to

celebrate the Apollo 11 crew which landed on the moon 50 years ago
this summer. %'

O 3 Tl 23 O 103 o

Mostrar este hilo FIGURA 4.20 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Los 23 mensajes del mes estudiado tienen 1la finalidad de
informar a través de 1imagenes o videos acerca de lo que esté
sucediendo con los avances de 1los vuelos espaciales
suborbitales. De ellos, 7 mensajes tienen ademds la finalidad de
persuadir a los seguidores de la viabilidad de los mismos y de
la certeza futura de los wvuelos. Finalmente, otros 5 mensajes
van a recordarnos que se sigue trabajando y probando las naves

espaciales. Desde 1luego, todo ello en cuanto a su funcidn
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primordial, ya que de forma secundaria, como ya se ha dicho, dos
o mas funciones pueden aparecer de manera simultdnea en un mismo
mensaje.

Volviendo ahora la atencidén hacia las categorias de Leung et al.
(2013), se encontrd que solamente se cumple una de las seis que
proponen los autores: la de compartir contenido variable de
manera conjunta (imadgenes, enlaces, actualizaciones de perfil,
enlaces a perfiles de Twitter, hashtags y videos) por lo gue no
hacen uso de la promocidén de tarifas, aplicaciones, entre otros;
anuncios de emergencias, de la compafila y de pre-promociones;
invitacién al compromiso a partir de concursos de fotografias,
sorteos, adivinanzas, Jjuegos, y encuestas; difusidén de
celebridades en el destino; y participacidédn de los usuarios a
partir de fotos subidas por 1los mismos. Asi, ninguno de 1los
mensajes posteados en los perfiles de Virgin Galactic cumple con
las seis opciones de la categoria. Sin embargo, de esta primera
categoria se encontrd que el tuit que comparte mas de este
contenido es el siguiente (figura 4.21):

atwitted

Richard BransonO @richardbranson - 6 mar. 2019 y
' The first woman to fly on a commercial spaceshlp here's the mspmng
story of Beth Moses @VGChiefTrainer virg.in/UxW @virgingalactic

#VirginFamily

FIGURA 4.21 TUIT DE VIRGIN GALACTIC
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM
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Se observa que cumple con compartir una imagen y contenido de
otro wusuario, un 1link, un hashtag, un enlace a un perfil vy
claramente una actualizacidédn del perfil de la empresa, siendo
este el tuit mas completo durante este periodo de tiempo de 1la
empresa. Ademds, la compafiia retuited contenido de dos perfiles
muy préximos a la misma, el de ‘Richard Branson’ y ‘SpaceShip

Company’ .

Por otro lado, se encontrdé que durante este mes de Marzo las
empresas recurrieron en mayor medida a los posts con foto, con
enlaces a distintos perfiles, entre ellos el propio de Virgin
Galactic, segquido de ‘ExplorersClub’, una organizacidén no
gubernamental de nivel internacional, formada por profesionales
de distintas disciplinas y dedicada al avance de 1la
investigacidén de campo, con la idea de que es vital preservar el
instinto de exploracidén. Esta organizacidén fue creada en 1904 vy
ha fungido como un punto de encuentro y fuerza unificadora para
exploradores y cientificos de todo el mundo (Explorers Club,
2019). Los otros perfiles enlazados aparecen en una sola
ocasién, como es el caso de ‘EnricoPalermo’ o ‘UF’. Ademds de
esto se localizaron 9 mensajes con hashtags, de entre los que
destaca el #IWD2019, gue hace referencia una vez méds al dia de
la mujer por sus siglas en inglés (International Woman Day), el

cual aparece en cinco de ellos.

Asimismo, se publicaron 6 videos, de los cuales 2 conmemoran el
Dia de la Mujer mediante testimonios de empleadas de la empresa,
gue narran sus experiencias como profesionales de la industria
aeroespacial. Otros 3 hablan sobre la wvista de la Tierra desde
el espacio Jjunto a sus caracteristicas més destacables, las

pruebas que se le hacen a las naves y uno mas explica las
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funciones de las naves espaciales Jjunto con las cualidades que
hacen a la nave espacial una opcidén distinta como el nUmero de

ventanas, y el tipo de despegue y aterrizaje.

Facebook

Esta segunda red social no se aborda directamente pues los post

publicados fueron los mismos que se encontraron en Twitter.

Estos fueron los datos obtenidos de la empresa Virgin Galactic;
a continuacidén, se mostraran los resultados de la empresa que

actualmente constituye su principal competidora.

- Blue Origin

Twitter

En este perfil se puede encontrar una vez mas la escasa
presencia de Blue Origin en las plataformas digitales, pues esta
empresa Unicamente mostrd un mensaje durante el mes de Marzo que

fue retuiteado del perfil social ‘OK Go’ (véase figura 4.22):

Este mensaje muestra un tono informal debido al uso de las
frases, calculando el promedio de palabras por frase y palabras
cortas y el uso de contracciones, gue es otra de las
caracteristicas del 1lenguaje informal segin Mosquera y Moreda
(2011) . Este lenguaje, como se menciond, imita al utilizado por
familiares o amigos, por lo que invita a generar mayores lazos
entre los seguidores y la empresa. En cuanto a la autoridad de
la misma, se muestra que Blue Origin, al igual gque Virgin

Galactic, usa una autoridad en el mensaje de manera oficial, es
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decir, se trata de mensajes previamente formulados por las &areas

encargadas de la comunicacidédn empresarial.

Blue Origin & @blueorigin - 5 mar. 2019 v
We're teaming up with @OKGo to put #ArtiInSpace with #NewShepard,

giving students even more opportunity to fly their ideas in space.

“ OK Go @ @okgo - 5 mar. 2019

Gravity can't hold back creativity. Today we're launching a contest
to put student #ArtinSpace. Learn more at okgosandbox.org/art-in-
space #ArtinSpace #blueorigin @OkGoSandbox

Q 33 21 O 956 o

FIGURA 4.22 TUIT DE BLUE ORIGIN
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Por otro lado, el anonimato del mensaje es claro, al no hacer
ninguna mencidén acerca de quién escribidé o dijo aquellas
palabras que se postearon, pues se da Unicamente como un mensaje
de la empresa hacia un puUblico general, gque en este caso son los
seguidores del perfil y usuarios de Twitter. En lo referente al
receptor, se aprecia que el mensaje se halla dirigido a 1los

seguidores de los perfiles.

Finalmente, segun las funciones establecidas por Kotler vy
Armstrong (2013), este mensaje cumple con la finalidad de
informar, en este caso acerca de los esfuerzos de la empresa en
apoyo al talento juvenil que se 1llevd a cabo a través de un

programa, asi como de los avances de dicho programa junto con la
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nave NewShepard. Del mismo modo, recuerda también que siguen
trabajando para lograr dgque la nave siga siendo probada,

colaborando en ello con los jdévenes a los gque apoyan.

Para continuar con las categorias propuestas por Leung et al.
(2013), el mensaje cumple con dos de las seis que estudian
dichos autores: se trata de las categorias de dar anuncios y
compartir. Dentro de las opciones que abarca esta Ultima, cumple
con “compartir un enlace a un perfil”, que es el de ‘OK Go’, una
banda de musica estadounidense de indie rock; también comparte
dos hashtags, uno de ellos el nombre de su nave espacial
suborbital y el segundo, #ArtInSpace, que hace referencia al
arte en el espacio, precisamente el programa de la empresa en
conjunto con la banda musical para llevar al espacio en la nave
NewShepard arte producido por jdévenes. El mensaje cumple también
con la opcidén de Mactualizar el perfil de la empresa”. Por
ultimo, cumple con la finalidad de “dar anuncios”, gque es otra
de las seflaladas por Leung et al. (2013); en este caso, lanza un
anuncio de la compafiia, mencionando gque estdn haciendo equipo
con la ya mencionada ‘OK Go’ con fines educativos. Este anuncio
puede ser relevante, por ejemplo, al nivel de las Relaciones
Piblicas, debido a su posibilidad de generar vinculos con el
sistema educativo y darse a conocer en otros entornos de la
sociedad, a fin de generar mayor difusién del nuevo producto y
mayor conocimiento por parte de los distintos publicos en

contacto con la empresa.
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Facebook

De esta empresa se encontrd en Facebook tan sdélo una
publicacién, dato que generd alarma pues, al inicio de esta
investigacién (en 2017), esta pagina hacia publicaciones de
distinto contenido con cierta frecuencia. No obstante, éstas han
sido eliminadas actualmente. La publicacidén que se muestra es la

Unica que se conserva y es del mes de enero de 2018 (figura

4.23):

Blue Origin oo
8ene2018alas6:03p. m.* Q

Latest BE-4 engine test footage where we
exceeded our Isp targets. We continue to
exercise the deep throttling of our full scale
550,000 Ibf BE-4, the reusability of our
hydrostatic pump bearings and our stable
start/stop cycles. More to follow from ongoing
tests. #BE4 #NewGlenn

FIGURA 4.23 TUIT DE BLUE ORIGIN
FUENTE: HTTPS://WWW.TWITTER.COM

Este mensaje cuenta con varias de las caracteristicas antes
vistas: la primera de ellas es que hace uso de videos para
demostrar visualmente de qué se habla en el mensaje, en este
caso la prueba del motor, un aspecto de enorme importancia para
las naves suborbitales. La segunda es que, al ser el UGnico post
generado por la empresa en el mes estudiado, es claramente 1la

GUnica actualizacidén del perfil, pues es la UGnica ocasidén en que
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la empresa hace presencia en Facebook y se muestra efectuando

cambios en la pagina.

Por otro lado, al hablar de la autoridad emitida, se observa una
autoridad oficial, o sea, un tipo de mensaje del cual se
requiere mas que el consentimiento de un solo empleado, ademéas
de contener una historia previa, que en el caso del mensaje
anterior es el proceso de creacién del motor hasta llegar a la
prueba. Otro punto a resaltar es el anonimato del post, que es
un anonimato total, pues no se muestra la persona fisica, es
decir, el nombre de quien emite el mensaje, el cual asimismo se

refiere a un evento claramente programado y agendado.

Finalmente, este post se encuentra dirigido a todos 1los
seguidores de esta red social, pues no contiene informacidén que
pueda ser Util solo a un segmento de ellos, como los empleados o
los proveedores, sino que més bien se publica a manera de
informacién sobre los avances de la empresa con los motores de
las naves, siendo de esta manera el publico en general el

objetivo de este post.

De acuerdo con las tres funciones ya sefialadas de la publicidad
de Kotler y Armstrong (informar, persuadir y recordar), se puede
observar en este mismo mensaje que se cumple con la funcidén de
informar acerca de los avances que se tienen hasta ese momento,
dando a conocer que el motor que se estd disefiando ha tenido
éxito en su prueba, mediante la publicacidédn de un video en el

cual se aprecia el funcionamiento y la potencia del mismo.

Por otro lado, al encontrarse de igual manera en la fase de
disefio, la empresa cumple con la funcidén de recordar a sus

seguidores que aun se encuentran trabajando, y gque la tarea de

137



lograr los viajes suborbitales no ha sido abandonada, de modo
que continuarédn trabajando, en este caso para garantizar el

funcionamiento de los motores en un 100%.

4.2.2. Datos cuantitativos

En este apartado se analizan los tuits que las empresas
publican, todo ello con los datos obtenidos a través de las
herramientas de andlisis de redes sociales como LikeAnalyzer,
Twitonomy y Fanpage Karma. Estos datos (de 2014 a octubre 2019)
muestran con mucha claridad el proceso y el uso que dan las

empresas a estas plataformas de comunicacidén en linea.

Twitter

Asi, en este primer bloque, dedicado a la presencia en Twitter,
se muestran cuantitativamente los tuits publicados por 1las
empresas, Jjunto con el numero de seguidores de las mismas, 1o
cual permitird establecer un andlisis comparativo entre ellas,
atendiendo a los datos que se expondran a continuacidn, como:
usuarios que mas responden, retuitean y mencionan, los hashtags
que se usan con mayor frecuencia, interfaces wusadas por 1los
usuarios para interactuar con cada una de las empresas, 1los
tuits que tuvieron gran impacto en cuanto a las veces que fueron
retuiteados vy agregados a favoritos, temas méds wutilizados,
eficacia de los tuits y también dias y horas con importante
nimero de publicaciones, con lo gque se va a comenzar la

exposicidn.

En el grafico 4.1, se muestran los tuits por afio de cada una de

las empresas. Se puede observar que las publicaciones para Blue
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Origin son constantes desde el tercer afio del perfil, ya que en
los dos primeros afios se aprecia sélo una publicacién en el
primero y cuatro para el segundo (los datos de afio 2011 -afio de
apertura- vy 2012 no se encuentran disponibles). Se observa
también que, a pesar de ser constantes en el numero de
publicaciones anuales, éstas son pocas si se comparan con la
segunda empresa y mas aun si se comparan con alguna otra empresa

de turismo convencional.

@ Blue Origin ® \/irgin Galactic
1000 70
750 719
556
500 487
322

250 176

© . 77 47 é% 67 60

02013 2014 2015 2016 2017 2018 octubre 2019

GRAFICO 4.1 HISTORIAL DE TUITS
FUENTE: ELABORACION PROPIA

El perfil social de Virgin Galactic muestra datos distintos,
pues en el mismo se puede observar que los cambios en las
publicaciones anuales son mas variables. Los datos del perfil de
los primeros afios (2009 a 2013) tampoco se encuentran
disponibles para esta empresa, debido a lo cual en el gréafico
este periodo se muestra en ceros. Sin embargo, para el primer
afio del gue se tiene registro el numero de publicaciones es
mucho mayor al generado ese mismo afio por Blue Origin. Desde esa
situacién inicial, las publicaciones descendieron constantemente
hasta el afio 2017, wvolviendo a crecer en el 2018. Al afio
siguiente, este nuUmero se superd, siendo Octubre el uUltimo mes

contabilizado. Todos estos datos dan por resultado un total de
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328 tuits publicados por Blue Origin desde la apertura de su
perfil, lo gue representa un promedio de 0.11 tuits diarios. Por
otro lado, Virgin Galactic ha publicado 4,641 tuits desde su
apertura en 2009, es decir, un promedio de 1.2 tuits diarios, el
cual, aunque muy inferior al de otras empresas turisticas, es

significativamente mayor al de su principal competidora.

Otro aspecto que resulta de gran importancia para abordar la
utilizacidédn e influencia de las redes sociales digitales en la
comunicacién de las empresas elegidas es, sin duda, el numero de
seguidores. Los resultados arrojados por las plataformas
informan que el perfil social de Blue Origin contaba hasta el
mes de noviembre de 2019 con 187,718 seguidores, mientras que
Unicamente seguia a 256 perfiles de empresas, personales o de
instituciones gubernamentales20. Haciendo una exploracidén de los
perfiles sociales seguidos por esta empresa, puede observarse
que en su mayoria representan a empresas e 1instituciones
oficiales, siendo escasos 1los que representan a personas
fisicas, varios de ellos astronautas vy trabajadores de la

industria espacial.

Estos datos nos indican que Blue Origin tiene un ratio de
seguidores o TFF Ratio (Twitter Following Follower Ratio) de
733.67. Este valor numérico, gque se calcula comparando el numero
de seguidores gque un usuario tiene con el numero de personas que

estd siguiendo (Twitter, 2019) indica el grado de influencia o

20 Entre tales perfiles se encuentran: NASA Social (el equipo de redes socia-
les de la National Aeronautics and Space Administration), AF Space Command
(Comando Espacial de la Fuerza Aérea), 90.7 WMFE (emisora de radio de Estados
Unidos), Financial Times (periddico briténico), Bloomerang (compafiia de ase-
soria financiera), AL.com (noticiero social de Alabama), World View (provee-
dor de lanzamientos comerciales), Brian Cox (Profesor wuniversitario), Lee
Roop (Reportero), Tommy Batle (politico, empresario y alcalde de Huntsville
Alabama), KFC (Kentucky Fried Chicken), Alan Stern (cientifico, explorador
espacial, escritor y orador).
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popularidad del usuario, de modo que cuanto mayor sea el ratio,
mas influyente serd dicho wusuario. El1 TFF Ratio resulta de
utilidad para reconocer gque Blue Origin es una empresa de
prestigio internacional y que, debido a ello, la interaccidén con
el publico no es tan necesaria como resulta para otras empresas,
pues el ratio es mucho mayor de 10.0, lo cual en opinidén de los
expertos significa que la compafiia en cuestidén “es una estrella
de rock en su sector (..) y no debe preocuparse por charlas sin
sentido de Twitter” (Lacy, 2009). Este mismo indicador nos
permite entender que Blue Origin dificilmente puede transmitir
cercania a sus seguidores, precisamente por su caracter
elitista. Finalmente, también hay que decir que, a pesar de ser
una estrella de rock del sector, 2,221 cuentas han dejado de

seqguirla desde su apertura.

En el caso de Virgin Galactic se observaron un total de 237,737
seguidores, pero sbélo 672 seguidos por la misma?!. El1 Ratio TFF
de Virgin Galactic es asi de 354.01, que indica de igual manera
que se trata de una empresa con prestigio internacional, por 1lo
gue tampoco es necesaria la interaccidén con el puUblico, al ser
de igual manera el TFF Ratio mayor que 10.0 (es decir, lo que se
considera ratio alto), significando gque este usuario
es influyente y con mucha dificultad podria transmitir cercania

con sus seguidores.

21 Entre dichos perfiles se encuentran paginas oficiales de instituciones gu-
bernamentales, perfiles personales, empresas, etc., como Viewport Studio (es-
tudio de disefio, viajes experiencia y arquitectura), Hyper (plataforma de di-
sefio de realidad mixta), HH Sheikh Mohammed (el Primer Ministro de los Emira-
tos Arabes Unidos), Dra. Sian Proctor (exploradora, cientifica, comunicadora,
aspirante a astronauta y profesora), ASE (Asociacién de Exploradores Espacia-

les), NYSE (Bolsa de Nueva York), Janson Felts (fundador vy CEO de
virginfest), la red social Instagram o Mubadala (compafiia de inversidén vy
desarrollo) .
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Ademas, se pudo saber que 4,159 cuentas han dejado de seguir a
este mismo perfil en el tiempo que lleva activo, dato que puede
estar relacionado con la dificultar de transmitir cercania, asi
como la relativa escasez de actualizaciones, siendo ambos
aspectos consecuencias del prestigio internacional que

manifiesta el elevado TFF Ratio de Virgin Galactic.

Otro aspecto de interés tiene que ver con el dia de publicacidn
de los tuits (grafico 4.2). Al respecto, en el grafico se
observa que la empresa Blue Origin genera mayor contenido 1los
dias Jueves, diferenciadndose significativamente del siguiente
dia, que es el miércoles, gue presenta menores diferencias
cuantitativas con el martes y lunes??, Los sébados son los dias
que menor contenido se produce, seguidos de los domingos; es
decir, el ritmo de publicaciones se reduce en gran medida
durante los fines de semana, algo que en principio puede deberse
a que se trata de wuna cuenta puramente empresarial (ya que
existen cuentas personales que incrementan su actividad durante

el fin de semana).

Virgin Galactic también reduce sus publicaciones los fines de
semana y de lunes a viernes genera la mayor cantidad de
contenido con muy pocas diferencias de publicaciones por dia,

algo que puede estar relacionado con los horarios laborales.

22 No se ha expresado el numero concreto de tuits por dias de la semana de
cada empresa debido a las limitaciones de las plataformas, que en las versio-
nes gratuitas que se han utilizado UGnicamente proporcionan estas tablas com-
parativas.
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Grafico 4.2
Fuente: twitonomy.com

Este dato, al desglosarse por horas del dia (véase grafico 4.3),
muestra que los momentos en que estas empresas publican también
son similares, pues es alrededor de las 8 a. m.; sin embargo,
existen otros picos de publicacidén. En el caso de Blue Origin,
se observa que es entre las 9 y 10 a. m., y también a la 1 p. m.
Para Virgin Galactic, su punto mads alto es a las 7 a. m. Yy
desciende gradualmente hasta las 10 a. m., lo siguiente es a las
2 p. m. y vuelve a descender para repuntar a las 4 p. m. Desde
luego, al tratarse de perfiles empresariales, las horas de
publicacién se cifien a la Jjornada laboral, y seria interesante
observar los posibles efectos que se producen al tener en cuenta
las diferencias geograficas en la ubicacién de ambas empresas.
Un punto relevante es que Blue Origin si hace publicaciones

durante las primeras horas del dia, de 12 p. m. a 6 a. m., algo
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Los aspectos que se expondradn a continuacidén son interesantes
para entender la interaccidén que tienen las empresas con sus
seguidores, tales como los usuarios que mas responden a 1los
tuits originales, o los que mas comparten, puesto que de esta
manera se puede identificar si se trata de una empresa
influyente en su entorno o no. Se obtuvieron asi los usuarios
que méas responden a las publicaciones y, en el caso de Blue
Origin, el primero de los mismos fue ‘The Jay Bo' (un usuario
que no da informacidén detallada en su perfil pero interesado en
la exploracién espacial), quien respondié a un 7.93% del total
de los tuits. Otros usuarios que aparecen, pero con el mismo
promedio del 1% son ‘NASA Dawn’ (que representa a la misidn

espacial Dawn) y ‘rdbeni’ (un joven ingeniero).

Por otro lado, 1la 1lista de guienes mas retuitean las
publicaciones de la empresa estd encabezada por el fundador de
la misma, Jeff Bezos, con el 21.65% del total de 1los tuits,
seguido por ‘ulalaunch’ (United Launch Alliance, un proveedor de
servicios de lanzamiento de naves espaciales para el gobierno de

los Estados Unidos) y la propia ‘NASA’.

En el caso de Virgin Galactic, las cosas varian mas debido a que
el numero de tuits es mucho mayor, de modo que se requieren mas
retuits para alcanzar proporcionalmente a los retuits de Blue
Origin: por esta razbén el usuario que mads retuitea, ‘Richard
Branson’, lo hace con un mayor numero de tuits pero tiene el

mismo porcentaje (6.31%), seguido por ‘Virgin’, la marca de

cabecera de esta empresa, y en las siguientes posiciones se
encuentran los perfiles ‘JakeBotVv2’ (cuenta actualmente
eliminada), ‘NASA' vy ‘debranicastro' (experta en gestién vy
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copropietaria, facilitadora de la empresa CAKE LLC), con la

mitad del porcentaje anterior.

Ademés, las empresas hicieron mencién de mualtiples usuarios
durante el periodo estudiado. A este respecto, la 'NASA' es el
perfil mas mencionado en los tuits de Blue Origin, con un total
de 20, es asi que la empresa habla de esta organizacidén en un
6.09% de sus publicaciones. Este perfil se posiciond
anteriormente como el segundo que mas retuited a Blue Origin. E1
segundo usuario mas mencionado (con 14 tuits) es ‘Ulalaunch’, vy
el tercero, con un total de ocho menciones (2.4%), es 'Jeff
Bezos', fundador y propietario de la compafiia, gquien a su vez
fue anteriormente identificado como el usuario gque mas ha
retuiteado a Blue Origin. Existen también wusuarios, como ‘The
Jay Bo’, el que mas responde a los tuits de la empresa, dJue

también se mencionan en los tults en 6 ocasiones.

En el caso de Virgin Galactic, ‘Richard Branson' es el usuario
mas mencionado, algo que se consideraria congruente, debido a
que es el propietario, fundador vy mayor accionista de la
empresa, al gque se menciona 143 veces (es decir, un 3.8% del
total de los tuits). El es el mismo usuario antes mencionado
como quien mas respuestas da a los tuits de Virgin, asi como el
que més retuitea. El segundo usuario més mencionado es una auto-
mencidén, pues el propio perfil de ‘Wirgin’ se menciona a si
mismo en 93 ocasiones (2.2%). ‘The SpaceshipCo’ es el tercer
perfil mds mencionado y pertenece a la compafiia Spaceship,
empresa dedicada a la fabricacidén de naves espaciales, gque a su
vez es propiedad de Virgin Galactic; este mismo perfil también
ha sido el segundo que méds veces ha dado respuesta a los tuits

de Virgin. ‘Spaceship' fue nombrada 61 veces, menos del 50% que
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el primer usuario, representando uUnicamente el 1.3% del total de

los tuits?3.

En cuanto a los hashtags mas usados por las empresas, se destaca
que ninguno se repite, como en el caso de usuarios que mas
responden, retuitean o son mencionados. Con estas etiquetas las
cosas varian; por ejemplo, Blue Origin etiqueta a su nave New
Shepard 33 veces, lo que representa mas del 10% de los tuits. La
segunda etiqueta es gradatim ferociter, lema de la empresa, Jque
significa "paso a paso, implacablemente”, usada en 27 ocasiones.
La tercera es nsl0, etiqueta que hace referencia 23 veces a una
misién de la nave New Shepard, vy la cuarta es New Glenn,
etiqueta usada en 16 ocasiones y que representa al vehiculo de

lanzamiento de la compafiia.

En Virgin Galactic, el hashtag mas utilizado es job, gque aparece
487 veces, seguido de SpaceShipTwo, repetido en 259 tuits; en
otras 163 ocasiones se usd apollo50th, y mojave (referido al
lugar donde se ubica el espaciopuerto) en 143 méds. Hasta aqui se
han expuesto los méds representativos, pues el resto se repiten
en menos ocasiones. En ambas empresas no se usan hashtags con
referencias a los fundadores de las empresas, ni a los nombres
de la empresa, algo bastante obvio pues si se encuentran en los

mas mencionados con el fin de ligar las cuentas al tuit.

Las interfaces mas usadas por los usuarios para interactuar con

cada uno de los perfiles de las empresas de turismo espacial se

23 Asimismo, se pueden encontrar otros usuarios, como ‘googlescifair’ (una com-
petencia cientifica en linea a nivel mundial) que también aparece como como
el tercer usuario que méds retuitea, ‘Spacesport NM' (perfil social del espa-
ciopuerto de Nuevo Mexico), ‘Under Amour’ (empresa de ropa y accesorios de-
portivos encargada de disefiar los trajes espaciales de Virgin Galactic),
‘NASA', ‘Wirgin Orbit’ (compafiia del Grupo Virgin que planea proporcionar
servicios de lanzamiento para satélites pequefios)y ‘gtwhitesides’ (Gerente
General de Virgin Galactic).
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muestran a continuacidén (grafico 4.4), comenzando por Blue
Origin. En este caso, los seguidores hacen uso de la interfaz
Twitter Web Client, un gestor web de lado del cliente, seguida a
una distancia considerable por Sprout Social (2019), wuna
herramienta de gestidén que sirve para monitorizar, publicar vy
programar contenido, asignar tareas y depurar cuentas sociales.
Finalmente se encuentra la aplicacidén de Twitter desde teléfonos
celulares con el sistema operativo iPhone caracteristico de los

teléfonos inteligentes de Apple.

Interfaz utilizada

I Blue Origin B Virgin Galactic

Twitter Web Client TweetDeck
Social Distribution
Web

Twitter for Mac

Sprout Social
Twitter for iPhone . .
. Twitter for iPhone

0

Twitter Web Client

ine - Make a Scene

mobile web

Twitter Web App Twitter for iPad

TwitPic

Twitter for Android AP
50 100 150 200 0 250 500 750 1000 1250

GRAFICO 4.4
Fuente: twitonomy.com

Con Virgin Galactic, por el contrario, los usuarios entran en

contacto desde TweetDeck, una aplicacién de escritorio de Adobe

ATIR (entorno de ejecucidn multiplataforma para la creacidn de
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aplicaciones), gue interactta con la API24 de Twitter, misma que
deja a los usuarios ver, enviar tuits y revisar sus perfiles,
ademds de gestionar distintas cuentas, controlar menciones,
mensajes, notificaciones vy més. Social Distribution es otra
interfaz usada para comunicarse con la empresa: ésta se
caracteriza por ser una herramienta para crear y distribuir
contenido detallado de forma méds atractiva y realista, lo cual
ayuda a mantener una conversacidén social y ademds atraer nueva
audiencia (segun informacidédn de la pagina 1iCIM
socialdistribution, 2019). En ultimo lugar aparece la propia
pagina web de la red social. El1l grafico 4.4 detalla la situaciédn

en cuanto a las interfaces mds utilizadas.

Con respecto a los tuits gue mas veces fueron retuiteados, esta
informacidén se muestra a continuacidén, comenzando con el caso de
Blue Origin, donde es posible apreciar que cuatro de los cinco
tuits més retuiteados se corresponden con los momentos de prueba

de las naves espaciales de esta empresa (véase figura 4.23):

24 La interfaz de programacién de aplicaciones, conocida también por la sigla
API, en inglés Application Programming Interface, es un conjunto de subruti-
nas, funciones y procedimientos que ofrece cierta biblioteca para ser utili-
zado por otro software como una capa de abstraccién (EcuRed, 2019).

149



2 Tweets most retweeted

Blue Origin @blueorigin 10:38 PM - 9 May 2019 via Twitter Web Client 131,812 ¥ 6,468

Today, our founder shared our vision to go to space to benefit Earth. We must return to the Moon—
this time to stay. We're ready to support @NASA in getting there by 2024 with #bluemoon.
https://t.co/UgQyMaSZcn

Blue Origin @blueorigin 7:26 PM - 19 Oct 2017 via Twitter Web Client 131,103 o 2,695
First hotfire of our BE-4 engine is a success #GradatimFerociter https://t.co/xuotdzfDjF

We are go for launch tomorrow. Weather looking good. Targeting liftoff at 8:50 am CST / 14:50
UTC. Follow live on BlueOrigin.com and check out the @NASA payloads flying with us
bit.ly/2U36xKG https://t.co/pkRpcUVJQB

Blue Origin P Quote £7] Retweet 4 Reply Y Favorite , Open 13 RT Analytics
Ready for lift offl New Shepard is gearing up for its ninth mission. We’'ll be doing a high altitude
escape motor test ~ pushing the rocket to its limits. Launch is tomorrow. Details on live webcast to
come. https://t.co/TxHahnNmu9

Blue Origin @blueorigin 1:54 PM - 8 Jan 2018 via Twitter Web Client 13 608 W 1,754

Latest BE-4 engine test footage where we exceeded our Isp targets. We continue to exercise the
deep throttling of our full scale 550,000 Ibf BE-4, the reusability of our hydrostatic pump bearings
and our stable start/stop cycles. More to follow from ongoing tests. #BE4 #NewGlenn
https://t.co/fwSzvtwpJ6

Blue Origin @blueorigin 6:06 PM - 22 Jan 2019 via Twitter Web Client 13 820 ¥ 3,839
4

FIGURA 4.23

FUENTE: TWITONOMY
La figura 4.24 muestra 1los tuits mas retuiteados de Virgin,
entre los cuales aparecen tanto testimonios del éxito de las
naves espaciales, mensajes de tipo general, asi como,
significativamente, el tuit que informa del fracaso de la prueba
de 31 de octubre de 2014, uno de los momentos mas negativos para
la empresa, dado que en este accidente fallecidé un piloto de

pruebas de la compafiia y se destruyd su nave espacial.
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2 Tweets most retweeted

Virgin Galactic @virgingalactic &:17 am Dec 2018 via Twitter Web Client 13 5,915 W
We're taking you to space, @richardbranson 4 e https /. co/BKS]ZthRL

Virgin Galactic @virgingalactic 9:55 PM - 13 Dec 2018 via Twitter for iPhone 135,288
SpaceShipTwo, welcome to space. 4 Q httsz/t co/tHHNSIkrdO

https://t.co/cNCTDj3cHv

Virgin Galactic @virgingalactic 5:50 PM - 13 Dec 2018 via Twitter for iPhone 131,658
SpaceShipTwo looking back on Spaceshlp Earth e https://t. co/yndﬂszzf

Virgin Galactic @virgingalactic 6:38 PM - 21 Oct 2014 via TweetDeck 13 1,588 W
During the test, the vehicle suffered a serious anomaly resultlng in the loss of SpaceShipTwo. WK2
landed safely. (2 of 4)

S A Virgin Galactic @virgingalactic 9:19 PM - 19 Feb 2016 via TweetDeck 13 1,710
: - Ladies and gentiemen, please meet the new #SpaceShipTwo. More photos and info coming soon.

FIGURA 4.24
FUENTE: TWITONOMY

El numero de veces que un tuit fue agregado a Favoritos también
representa un dato importante, especialmente si se aprecia desde
la relevancia a nivel subjetivo que 1le es otorgada por 1los
usuarios a esa precisa publicacién de la empresa. A este
respecto, en la figura 4.24 se puede observar también que los
tuits mas retuiteados en general suelen presentar un alto grado
de importancia, expresado en el nUmero de veces gue se agregan a

favoritos.

Los temas o palabras (no hashtags) mas usados por Blue Origin

han sido las siguientes:

— Launch
— Mission

— Team Shepard

Space time
— Successful

— Webcast
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— Flight Moon
- Live

— Touchdawn rocket

Por su parte, los temas mas utilizados por Virgin Galactic son:

— Space

— Astronaut

— Spaceship

— Team

— Worlds

— Future

— Spacewear
— Spacesuite
— Spaceflight

— Spaceshiptwo

Significativamente, no hay ninguna palabra que aparezca en las
dos listas extraidas. De una comparacidén entre las mismas podria
inferirse que, si bien ambas hacen uso de términos propios de la
compafiia, como el nombre de las naves o las misiones, las dos
empresas eligen términos diferentes para expresar la manera en

que abordan a nivel general la exploracidén espacial.

Otro aspecto de gran importancia para la comunicacidn
empresarial de cualquier empresa en Twitter es la eficacia de
contenido de cada tuit que se publica. Esta wvariable se puede
establecer seguln los seguidores obtenidos a partir de un
pardmetro real, para determinar el grado de atraccién de nuevos
seguidores en funcidén del contenido difundido. De acuerdo con la

funcién de este pardmetro, y estableciendo la cantidad de tuits
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segun las fechas establecidas al inicio de este apartado, las

empresas estudiadas obtendrian los siguientes wvalores:

Blue Origin Virgin Galactic
328 tuits publicados/187,718 4,643 tuits publicados/
seguidores = 0.001747301803769 237,895 seguidores =

0.019517013808613

Este valor implica que por De acuerdo <con este wvalor,

cada tuit gque genera esta Virgin podria obtener 55

compafiia, podria conseguir seguidores mas por cada tuit,

cerca de 600 seguidores un valor inferior al de su

competidor.

Después de este repaso de la comunicacidén y presencia en Twitter
de las dos empresas estudiadas en este trabajo, se comenzard a
hablar de Facebook, red social que también ha sido utilizada por

ambas empresas.

Facebook

En el caso de esta segunda red social, debe decirse que el uso
gue hacen de la misma las empresas elegidas es

significativamente menor, como se mostrara enseguida.

La exposicidén comenzard con Blue Origin, diciendo que esta
empresa usd dicha red social hasta marzo de 2019; después, la
empresa elimindé sus publicaciones, dejando uUnicamente un post de

enero de 2018. Antes de este movimiento, la pagina cambidé su

153



nombre de ‘Official: Blue Origin’ a ‘Blue Origin’ el 9 de enero
del 2018. Esto no solo sucedidé con esta plataforma, sino también
con LinkedIn: un dato relevante al respecto es que un dia antes
la compafnia se dio de alta en Instagram?> con la misma

publicacidén realizada en Facebook, Twitter y YouTube.

La pagina de Facebook de Blue Origin, en el estado que se acaba
de seflalar, todavia sigue activa, y los seguidores aun pueden
publicar sus comentarios en la Unica publicacidén que tiene, asi
como en sus tres imagenes, algo gue sigue sucediendo, sobre todo
en la publicacidén. A pesar de que la pagina estd casi inactiva,
también sigue recibiendo lIikes e incluso hay mas usuarios que
siguen a la empresa. En los Ultimos meses (de marzo del 2019 a
diciembre de 2019) el nUmero de likes a la pagina aumentd 2,764,
teniendo actualmente 13,958 “Me gusta” méas, lo que significa un
ritmo de crecimiento constante del 0.05%. Del mismo modo, hasta
diciembre de 2019 son 17,560 personas que siguen la pagina,
habiendo crecido el numero de seguidores de manera méas fuerte
durante el mes de diciembre. Debido al abandono de la pagina,
ésta no genera engagement con sus seguidores, pues ya no hay
interaccién con los usuarios. La pagina tampoco cuenta con el
apoyo de influencers que puedan cooperar (como sucede en el caso

de otras empresas) a la obtencidén de visitas y likes.

Virgin Galactic credé su perfil social en Facebook el 21 de
octubre de 2009, con administradores de Reino Unido (8), Estados
Unidos (2) y México (1). Publica en promedio 0.1 publicaciones

diarias, mostrando un engagement de 1%. A pesar de ello, cuenta

25 Instagram es una red social cuyo principal objetivo es compartir fotos y vi-
deos, lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. Desde el afio 2018, la
comparfiia es gestionada por Facebook (CNN, 2018).
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con 217,503 seguidores, es decir uUnicamente 20,234 menos gque en

Twitter.

Segin la metodologia de LikeAnalyzer, la interaccidén con sus
seguidores se da a un 0.25% con esta plataforma, un valor
bastante bajo; esto se considera congruente con el hecho de que
no se da respuesta a los seguidores. A pesar de ello, se ha
logrado obtener un valor publicitario de la pagina, que hasta la
primera mitad el mes de diciembre se valord en 757€. Este dato,
aportado por la plataforma de anédlisis de redes LikeAnalyzer
indica que, si la empresa cediese la administracidén de su pagina
a un tercero a través de un intercambio monetario equivalente,
seria con ese precio, basado en los seguidores y el alcance due

posee.

Del total de publicaciones que ha realizado la empresa, el 54%
de ellas son en forma de videos y el 46% en forma de imagenes,
todas con un texto previo que hace introduccidén al contenido que
se presenta. Dichos textos hacen un uso constante de la palabra

‘future’.

Finalmente se identificé también que, a diferencia de lo gue
sucede en Twitter, en Facebook se publica contenido con mayor

frecuencia los dias lunes, miércoles y jueves.

Para finalizar, debe decirse que ha sido imposible obtener
muchos de los datos gque se han podido presentar para el caso de
Twitter, debido fundamentalmente a las limitaciones de 1las
plataformas de andlisis. En cualquier caso, si puede afirmarse
que el wuso qgue ambas empresas hacen de Facebook resulta

practicamente marginal.
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En este capitulo se presentd la metodologia que se ha utilizado
en esta investigacidén, para establecer un andlisis y comparacidn
de los datos obtenidos durante la misma. En ésta se identificéd
que ambas empresas tienen un alto indice Ratio TFF, el cual
muestra el relativo éxito a nivel de comunicacidédn de las
compafiias, ello a pesar de que los viajes espaciales comerciales
aun se encuentran en su fase de disefio. Tal éxito probablemente
se deba a gue son empresas con un gran capital, manejadas ademés
por personas con Jgran experiencia en negocios y gestidn de

organizaciones innovadoras y de tecnologia avanzada.

Este elevado ratio TFF se muestra por el bajo indice de
‘seguidos’ (que probablemente se corresponda con el hecho de que
las empresas siguen a usuarios muy activos), en comparacidén con
el alto numero de seguidores. Tal proporcién lleva a concluir
que las dos empresas tienen seguidores verdaderamente
competitivos e interesados en ellas y en el propio sector del
turismo espacial, pues todo indica que 1los seguidores no se
obtuvieron a través de ‘Following Bots’, que representa al
following back partiendo del principio de reciprocidad (por
cortesia, se sigue a una pagina después de haber sido seguidos
por ella), pues, de ser asi, al dejar de seguir a un perfil,
éste harda lo mismo y se volverd a la situacidén inicial, cayendo
asi en un bucle, algo qgue no se observa en ninguno de 1los

perfiles analizados tanto en Facebook como en Twitter.

Sin embargo, se observa que son pocos los mensajes emitidos a
través de ambas redes sociales digitales por las dos empresas
que se estudiaron en esta investigacidn, representando un total
de 0.11 diarios por parte de Blue Origin y 1.2 diarios de Virgin

Galactic, en la red méds usada, que es Twitter, el caso de
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Facebook no se contabiliza para Blue Origin debido a que no hace
uso de la misma, sin embargo para Virgin Galactic se mantiene la

de Twitter.

Ademas, la mayoria de ellos son mensajes informales, que tratan
de imitar un lenguaje amistoso con el fin de restar importancia
a la brecha fisica a través de la reduccidén de brecha emocional
con los seguidores, buscando con ello la generacién de lazos
entre las empresas y sus seguidores. Por otro lado, no se usa el
formato no oficial, es decir, ambas empresas regulan el tipo de
contenido que se envia a través de sus redes sociales digitales,
con lo cual retiene el control del mismo. Es importante destacar
que la mayoria del contenido se transmite a través de videos,
sin dejar de 1lado un texto que 1los introduce o describe de

manera muy breve.

Finalmente, el no anonimato no se observa en ninguna ocasién;
sin embargo, no todos los mensajes son completamente andnimos.
En el caso de la empresa Virgin Galactic, se observaron mensajes
con un anonimato relativo, al citar y publicar videos que tienen

como protagonistas a sus trabajadores.

Los mensajes son emitidos en su mayoria los dias entre semana,
para ambas empresas casi en la misma proporcidén y en el
transcurso del dia (no horarios nocturnos) y los usuarios que
mas retuitean (en el caso de Twitter) se encuentran laboralmente
ligados a la empresa, al igual que sucede con los usuarios més

mencionados, sin que éstos se crucen.

Después de todo lo mencionado, llega el momento de exponer las
conclusiones de la presente tesis, a lo cual se dedicara el

siguiente epigrafe.
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Conclusiones

Para iniciar adecuadamente este apartado de la tesis, se desea
plantear una Dbreve comparacidédn de las estrategias de
mercadotecnia de ambas empresas, la cual, como se podra
apreciar, abarca también el contexto de algunas semejanzas Yy
diferencias entre las mismas, ya no limitadas al aspecto de 1la
mercadotecnia. Se usara a tal fin el vocabulario habitual de los
andlisis FODA, aunque se advierte que no se ha tratado de

desarrollar sistemdticamente dicho anédlisis.

Se comienza por lo que podria caracterizarse como fortalezas:
puede apreciarse que ambas empresas tienen un excelente respaldo
financiero por parte de sus fundadores, qguienes ademds poseen
una gran presencia mediatica. Asimismo, las dos empresas hacen
gala de un gran capital humano, pues han contratado a diversos
especialistas a lo largo de los afios, como se ha podido ver.
Virgin Galactic posee, asimismo, dos fortalezas resefilables, como
son el hecho de disponer de la tecnologia ganadora del Premio
Ansari, y la existencia de un nlcleo de clientes de muy elevada
fidelidad (esto pudo constatarse de modo manifiesto tras el
accidente de 2014, que no produjo un aumento excesivo de 1la
cancelacidén de reservaciones). Blue Origin, a su vez, también
posee una ventaja exclusiva, como es el gue su imagen no se ha
desgastado por haber hecho promesas que luego ha tenido que
romper, o lo ha hecho mucho menos que su competidora, famosa en
el sector por generar expectativas y luego desecharlas. En el
dmbito especifico de 1la mercadotecnia digital, ambas empresas
poseen un ratio TFF alto, mayor en el caso de Blue Origin, pero

destacable también para Virgin.
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Algunas debilidades comunes a las dos empresas estudiadas son su
poca constancia en las publicaciones, algo que hoy por hoy la
mayoria de expertos considera un factor muy negativo, asi como
su falta de interaccidén con los <clientes (ninguno de 1los
perfiles en las redes sociales analizadas en la tesis responde
generalmente a consultas por parte del publico). Asimismo, ambas
empresas se comunican exclusivamente en inglés con su publico?s,
lo cual en el mundo globalizado de hoy debe considerarse como
una debilidad. Lo mismo sucede con el impacto emocional del
contenido de sus perfiles: Virgin rara vez publica contenido
susceptible de generar emociones en los usuarios, mientras que
Blue Origin no lo hace préacticamente nunca; sus publicaciones
son neutras y no dan pie a la generacidén de emociones. Una
debilidad exclusiva de Virgin es, como ya se ha dicho, el haber
tenido que aplazar el inicio de los vuelos en varias ocasiones
(aplazamientos que ademéds se llevaron a cabo después de haber

anunciado a bombo y platillo el inicio de sus operaciones).

En cuanto a las amenazas y oportunidades, pueden destacarse
dentro del primer rubro principalmente tres: una de ellas es que
el negocio del turismo espacial suborbital finalmente no llegue
a desarrollarse como tal, lo cual parece poco probable, por los
avances que se han logrado desde los tiempos del Premio Ansari.
Otra posibilidad seria gque el turismo suborbital fuese
sobrepasado por el propio turismo orbital o por los vuelos
point-to-point. Estos vuelos, que también implican la salida de
la atmésfera, permiten reducir drasticamente los tiempos de
viaje (p. ej. el viaje Londres-Nueva York duraria tan sdélo una

hora) vy pueden modificar en gran medida el panorama del

26 Tentativamente, se supone que esto se debe a la nacionalidad de las empre-
sas.
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transporte aéreo (en este caso aero-espacial), con lo gue sin
duda podrian tener un gran impacto en el modelo de negocios de
empresas como Virgin o Blue Origin, y por supuesto de todas las
compafiias aéreas. La tercera amenaza que se percibe es la
proveniente de las preocupaciones ambientales. El impacto
ambiental de los vuelos espaciales es un tema muy discutido, vy
sin duda representa un frente al que las empresas del sector

tendradn que prestar gran atencidn.

Acerca de las oportunidades, aunque sin duda existen mas, se
quiere hacer mencién en este punto de dos posibilidades que sin
duda reforzarian en gran medida la mercadotecnia en redes de
ambas empresas: la primera de ellas es la mercadotecnia viral
(ya tratada en apartados anteriores) vy la segunda 1la
mercadotecnia emocional (véase p. ej. Barragan et al., 2017).
Reforzar el aspecto emocional del contenido generado por ambas
empresas traerd aparejadas importantes consecuencias, como un
aumento de la confianza en la marca o la facilidad de
vinculacién con la economia de la experiencia en la que sin duda

se insertard el turismo espacial.

Mediante 1los datos obtenidos en esta tesis, se ha podido
constatar que las dos empresas estudiadas han estado presentes,
en alguin momento de su devenir organizacional, en las dos redes
sociales que se eligieron para esta investigacidén. En el caso de
Blue Origin, existe wuna mayor variacién, sobre todo en 1lo
referente a la red social Facebook, en la cual actualmente no
cuenta con una participacién activa. A pesar de ello, es
innegable que ha mantenido su presencia en Twitter con el paso

de los arfos.
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A su vez, Virgin Galactic ha estado presente con mayor
constancia en ambas redes sociales, obteniendo buenos resultados
en cuanto a seguidores y respuesta de los mismos. Sin embargo,
se observaron mejores resultados proporcionales en Blue Origin,
con mayor compromiso y Ratio TFF. Esta situacién se podria
interpretar en la linea de un mayor compromiso por parte de los
seguidores de esta empresa, pues se observa la participacidn de
éstos a pesar de la poca actividad de 1la empresa en los
distintos perfiles. Esto podria deberse a que Blue Origin no
hace tanta publicidad, ni tiene tanta presencia en redes
sociales; por ello, los usuarios que siguen su perfil no suelen
ser simples curiosos sino mas bien personas gue previamente vya
conocian el tema o, al menos, se encontraban interesadas en
cuestiones como la exploracién espacial o incluso en el propio

turismo espacial.

Este ratio TFF alto en ambas empresas, dque, como se menciond en
el contenido de esta investigacidén (pags. 140-141), también mide
el nivel de éxito de la comunicacidén que se tiene en las redes
sociales digitales, complementa de manera directa a 1la
eficiencia??’ del contenido (pag. 152). Esto, aunado al grado de
atraccidén de nuevos seguidores, que mide de manera directa la
eficiencia de 1los tuits en funcidén al contenido posteado
muestran una alta eficacia del contenido que publican las

empresas de turismo espacial suborbital.

Se puede decir también, a la vista de los datos obtenidos, que

ambas empresas usan un tono informal en su comunicacidén. Con

27 La eficiencia es vista generalmente como el uso de los menores re-
cursos posibles para conseguir un mismo objetivo, y la eficacia como
la capacidad del contenido para conseguir un objetivo especifico, in-
dependientemente de la cantidad de recursos usados
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respecto al anonimato, se ha encontrado un punto intermedio
entre la comunicacién andénima y no andnima, pues, como Se
observd, en ambas aparecen algunos tuits cuya procedencia
resulta conocida. En cuanto a 1la autoridad, en ambos casos
resulta muy notoria, pues el contenido que se observa parece ser
controlado y elegido minuciosamente, ademds de gue 1los
receptores son todos los seguidores de las mismas, pues no se

encuentran mensajes dirigidos uUnicamente a los empleados.

Todo el contenido que ambas empresas publican en sus redes
sociales digitales trata de informar a los usuarios acerca de
los avances obtenidos y también de recordar que dichas empresas
contintan trabajando dia con dia en los objetivos
organizacionales que se han trazado desde su inicio. Con
respecto a este contenido, debe decirse gue se apoya
fundamentalmente en imadgenes, y esto es asi para las dos
empresas. En el caso de Virgin Galactic, también aplica en
Facebook, donde el contenido es bastante similar al de Twitter,
que varia tan sélo por el hecho de gque en esta Ultima red se

publica contenido con mayor constancia que en la primera.

Lo gue no se observa en ningln caso es contenido de solo texto,
algo que puede deberse a gque es un hecho bien conocido por 1los
expertos que el texto genera mucho menor impacto que las
imdgenes y videos, los cuales son los contenidos que generan
mayor interaccidén. Este aspecto, de entrada, puede conectarse
con el gran aprecio que en el mundo actual se tiene por los
contenidos audiovisuales. A juicio de Ardévol y Muntafiola (2004:
13), para entender el rol jugado por los contenidos visuales (y
audiovisuales) en las sociedades contemporédneas, pueden

abordarse diversas facetas: “cbémo 1llenan nuestra imaginacidn,
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cémo forman parte de nuestra realidad cotidiana, de qué forma
elaboran nuestra memoria personal, cdémo se utilizan para la
representacién de los hechos histdéricos, de nuestro pasado, de
nuestro futuro y de nuestra vida més intima y més publica”.
Todos estos aspectos, evidentemente, se muestran de forma muy
clara en las redes sociales digitales, por lo cual resulta
coherente seflalar la conexidén mencionada. Desde luego, podria
ponerse también en relacién con el perfil del publico de los
perfiles de Virgin y Blue Origin, aunque a este respecto resulta
practicamente imposible obtener datos fiables. En cualqgquier
caso, la influencia de los contenidos audiovisuales en la
cultura contempordnea es innegable y debe ser destacada. Aunqgue
esto, desde luego, tampoco significa que el lenguaje verbal

carezca de protagonismo alguno.

Al respecto, dentro de las palabras clave mas usadas por las
empresas, se observa gue Blue Origin usa términos méas
directamente vinculados al turismo espacial, como Flight, Launch
y Mission, y que ademds no se encuentran dentro de los méas
usados por Virgin Galactic, que usa palabras mas generales de
acuerdo a sus necesidades y los avances que enfrenta en cada
momento, por ejemplo Space Astronaut, Spaceship, Team, Worlds o
Future, pero también se encontraron palabras como Job que es
completamente distinta a la tecnologia vy publicidad de 1la

empresa.

Se destaca también que Virgin Galactic no hace wuso de 1la
publicidad disponible en la plataforma de Facebook, algo que a
juzgar por el Ratio TFF no se considera necesario, pues esta

empresa ya ha alcanzado un alto indice de seguidores interesados
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en el producto, lo cual vuelve poco rentable el acudir a ese

recurso.

Con respecto a los tuits con mas impacto, éstos han sido para el
caso de Virgin Galactic una publicacién en la que anuncia el
éxito del lanzamiento de su segunda nave espacial, después del
accidente de 2014 gque destruydé la nave gue ahora se sustituye
por la promocionada. En este tuit se observa el wvideo de la
cédmara que lleva la nave espacial y se puede seguir el trayecto
de la misma, asi como las reacciones de los miembros del equipo
de Virgin, todo ello acompafiado del texto “We’re taking you to
space”. En el caso de Blue Origin, también se presenta un mdéddulo
de aterrizaje lunar no tripulado; este tuit se acompafia del
siguiente texto: “Today, our founder shared our vision to go to
space to benefit Earth. We must return to the Moon—this time to
stay. We’re ready to support @NASA in getting there by 2024 with
#bluemoon”. El1l texto se ve acompafiado de una imagen de Jeff
Bezos Jjunto al mdédulo lunar. Se puede observar gque en ambos
casos se presentan naves espaciales prometedoras, la primera
para viajes turisticos vy la segunda para una institucidn

gubernamental.

Eso 1lleva a entender que ambas empresas usan estrategias de
mercadotecnia muy similares y que cumplen con los objetivos de
Kotler et al. (2011) establecidos en un inicio: informar sobre
los acontecimientos del turismo espacial suborbital vy las
pruebas de las naves espaciales que en un futuro estaran
encargadas de llevar a los turistas més allid de la atmdésfera
terrestre. Persuadir, en el sentido de hacer ver con claridad al
puiblico que se trabaja en la seguridad de los vuelos, un aspecto

que ha tenido gran relevancia en los avances de la industria vy

165



que resulta decisivo de acuerdo con todos los estudios de
mercado, el cual ademds representa el motivo mas relevante por
el cual no han iniciados dichos wvuelos. Y, finalmente, el
objetivo de recordar, qgue se encuentra muy ligado al anterior,
pues se recuerda que ambas empresas no han dejado de avanzar en
el desarrollo de 1la tecnologia usada pero gque ademds estan

teniendo éxito en cada prueba de vuelo.

Sin embargo, no parece que la promocidén en su totalidad sea el
objetivo inmediato de las empresas, pues por un lado no se suben
publicaciones con tanta frecuencia como sucede con otras
empresas. Por ejemplo, segun datos de Twitonomy, Coca Cola habia
publicado hasta el 12 de febrero de 2020 un total de 274,724
tuits desde su ingreso a Twitter en marzo de 2009, mientras que
la aerolinea Iberia, cuyo ingreso en esta red social se produjo
en octubre de 2008, habia publicado 338,543 tuits.
Adicionalmente, Virgin vy Blue Origin tampoco se preocupan en
trabajar una comunicaciédn uno a uno; esto puede verse en sus
extremadamente bajas tasas de respuesta, gque también podrian
contrastarse con las de otras muchas empresas. Semejante
situacidén podria deberse a gue el producto aun no esté
disponible, por lo cual el resultado que buscan las empresas
parece ser en Ultima instancia informar de que siguen laborando,
puesto que es un producto nuevo, y que se encuentra en la etapa
de desarrollo. Desde luego, es muy dificil que esta funcidén u
objetivo de informar se presente de forma “quimicamente pura”,
sin presencia de los otros objetivos de persuadir y recordar,

como se ha mostrado.

El precio de los vuelos es un tema que, si bien resulta muy

notorio, vya que del mismo dependen una gran cantidad de
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decisiones de mercado, y resulta de extrema importancia de cara
al proceso de decisidén de compra del cliente, no se tratd por
ninguna de las dos empresas desde la apertura del perfil hasta
el cierre de la investigacidén, como se menciondé anteriormente.
Tampoco es un dato que se encuentre disponible actualmente en
ningin otro medio de comunicacidén. Probablemente, esta falta de
informacién relativa tenga que ver con otro elemento de la
mezcla de mercadotecnia, la plaza o distribucidén. Esto resulta
claro para el caso de Virgin, que durante mucho tiempo ha
distribuido su producto?8 a través de muy pocas agencias de
viajes en cada una de las &areas geograficas en que trabaja (lo
cual préacticamente amerita el caracterizar su distribucidén como
exclusiva, algo propio por lo demds de un producto con las

caracteristicas del turismo espacial suborbital).

La publicidad es abordada por estas empresas desde distintos
adngulos. Por un lado, mediante la mercadotecnia directa,
especialmente a través de internet, desde la pagina oficial de
cada una de las empresas, y como sSe ha visto a lo largo de este
estudio, a través de las redes sociales digitales con las que
cuenta cada una. Pero, a este respecto, debe destacarse que no
hacen wuso uUnicamente de las dos redes expuestas en esta
investigacién. Si bien, por las razones expuestas en el primer
capitulo, se ha elegido estudiar uUnicamente Facebook y Twitter,
las empresas también cuentan con perfiles de Instagram, YouTube
y LinkedIn, wusados en menor proporcidédn que los expuestos (a

excepcién de Instagram para Blue Origin).

28 En enero de 2019, la pagina web de Virgin informé de que las plazas dispo-
nibles para sus vuelos se habian agotado hasta nuevo aviso. Desde entonces,
no se aceptan méds reservaciones: uUnicamente se puede solicitar informacidn a
la empresa.
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Por otro lado, debe destacarse la estrategia de RR.PP. seguida
por ambas empresas, dgue se comunican continuamente con el
puiblico y los medios a través de las redes sociales, en busca de
publicity. Virgin Galactic destaca también por la utilizacién de
fiestas, eventos e 1intervencidn de celebridades en su

comunicacidén de mercadotecnia.

En el afio 2004, John Spencer, una destacada personalidad del
mundo espacial, propuso un Plan Maestro de Desarrollo para la
naciente industria del turismo espacial (Spencer y Rugg, 2004),
poco después del impacto que representd la visita de Dennis Tito
a la Estacién Espacial Internacional. Este Plan abarca numerosos
aspectos ademés de los que tienen que ver con la comunicacidén y
la mercadotecnia; asi sucede por ejemplo con temas como la
financiacién o las cuestiones politicas y legales provocadas por
el turismo espacial, de modo gque un analisis completo se sale
del admbito de esta tesis. No obstante, resulta de gran interés

observar alguna de sus reflexiones.

Una de ellas, quizd la mas susceptible de ponerse en relacidn
con los temas aqui tratados, tiene que ver con la necesidad de
expandir el denominado “movimiento” del turismo espacial, a
través del fomento de una filosofia que tenga como recompensa la
propia participacién en dicho movimiento, con la certeza de que
se estda colaborando en el desarrollo de una industria que sera
clave para el futuro de la humanidad. También incidird en este
punto la creacidén de una visidédn que sea capaz de inspirar a 1los
artistas y poetas, lo cual se considera que podrad lograrse a
través de la aplicacidédn de la mencionada mercadotecnia

emocional.
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Otro pilar del Plan Maestro propuesto por Spencer seria la
definicién concreta de un mercado o grupo de mercados meta en
los que enfocar primariamente los esfuerzos de comunicacidn.
Spencer, por ejemplo, presta especial atencidén al publico
femenino, abogando por la creacidén y difusidédn de mensajes y
contenidos dirigidos especificamente hacia el mismo, teniendo en
cuenta su influencia en las tomas de decisidén familiares con
respecto al turismo. Es facil apreciar la influencia que pueden
tener las redes sociales tanto para expandir el “movimiento” del

turismo espacial como para definir adecuadamente su mercado.

Segun la hipdtesis planteada al inicio de esta investigaciédn,
las empresas efectivamente utilizan las redes sociales digitales
para autopromocionarse, dar a conocer avances e 1innovaciones,
brindar informacién general acerca del turismo espacial e
interactuar con sus seguidores, una hipdtesis gque puede
considerarse parcialmente constatada, de acuerdo con la
informacién obtenida. Esto es debido a que la autopromocidn se
lleva a cabo desde el momento en que las empresas hacen uso de
las redes sociales y a su vez tienen una interaccidén con 1los
usuarios, en este caso al hablar de interaccidén se hace
referencia al hecho de que las empresas generen contenido que
interese a los usuarios y éstos comenten, reaccionen o compartan
dicho contenido. Con este uso de las redes sociales se obtiene
la promocién a partir de la mercadotecnia directa y a través de
la mercadotecnia electrdnica. Sin embargo, se observa que esta
autopromociédn no se lleva a cabo a través de las otras
herramientas de la misma, debido a las caracteristicas tnicas de
las redes sociales digitales, sin que ello implique que las
empresas no lleven a cabo las mismas a través de otros canales.

La publicidad es la primera de ellas, puesto gue no se presenta
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de manera unilateral e impersonal a través de medios masivos.
Las Relaciones Publicas tampoco se observan en este medio, dadas
las caracteristicas de esta herramienta. Claramente, la venta
personal tampoco se presenta, puesto que es un canal impersonal
y ademas aun no se encuentran a la venta los asientos para los
préximos viajes en ninguna de las dos empresas. En consecuencia,
la promocidén de ventas tampoco se lleva a cabo. Y, finalmente,
la mercadotecnia directa, que si se desarrolla a través de otros
medios, pero también a través del qgque estudia esta

investigacién, las redes sociales digitales.

Por otra parte, como se vio durante el desarrollo del capitulo
cuarto, las empresas si dan a conocer Sus avances e
innovaciones, ademds de brindar informacidédn general del mismo
turismo espacial y de las empresas. Y, por ultimo, 1la
interaccién con los seguidores se lleva a cabo de una sola
manera, al brindar ésta informacidén y avances, aunque no se da
respuesta a las dudas y comentarios entre otros de los mismos
seguidores, algo que deja a la interacciédn en un grado de

cumplimiento intermedio.

Después de observar las caracteristicas anteriores, se puede
apreciar por qué la hipdbdtesis es aceptada parcialmente; faltaria
por ver, lo cual podria ser tema de otro trabajo, en gqué medida
estos usos de las redes sociales resultan compatibles con lo que
de dichas redes podria requerirse para coadyuvar al éxito de un

Plan semejante al mencionado.

Segun Spencer y Rugg (2004), la cifra de 10,000 turistas
espaciales al afio para 2030 constituia un objetivo realista. Hoy

dia tal vez hubiese gque modificar esa estimacidn, especialmente
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después del gran rezago que se ha podido apreciar en el inicio
de los wvuelos. Ademas, con la actual emergencia sanitaria, se
han retrasado misiones espaciales de la NASA y el personal no
esencial se encuentra haciendo Home Office. En el caso de la
tripulacidén que ha relevado a 1la actualmente presente en la
Estacién Espacial Internacional, ha tenido gque someterse a una
doble cuarentena con el fin de evitar la infeccidén en el espacio
exterior (Criado, 2020). Por otro lado, los avances de las
empresas segun sus perfiles de redes sociales se estdn llevando

con mayor cautela, a fin de proteger al equipo de trabajo.

Sin embargo, el desarrollo de las redes sociales digitales, que
en el momento en que escriben Spencer y Rugg eran practicamente
inexistentes (al menos en su poderosa versidén actual) podria ser
capaz de compensar tales retrasos, acelerando asi el desarrollo
de la industria del turismo espacial una vez se supere la

emergencia de salud.
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