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RESUMEN

| siguiente documento presenta
E un andlisis de diferentes variables

utilizadas en una campaiia de
marketing viral aplicadas al sector inmo-
biliario en Ciudad Judrez, la cual se ubica
entre las ciudades mds grandes de México
con una poblacion que oscila entre 1.1 y
1.3 millones de habitantes, donde existen
488 784 viviendas habitables, de las cua-
les 124 219 se encuentran deshabitadas.

Se hace énfasis en la problemdtica so-
cial derivada de lainseguridady violencia,
que afectan directamente a la adquisicion
de vivienda. Se establece un modelo que
muestra el comportamiento de diferentes
Jactores utilizados en la red social digital
Facebook, mismos que generan que un
mensaje en ésta obtenga la propagacion
esperada.

Asimismo, se realiza un estudio que
determina cémo se relaciona la inclusion
de temas como: inseguridad, secuestro, ex-
torsidn, dentro de diferentes niveles (edad,

género y nivel de estudios) en el éxiro de
una campana de marketing viral del sec-
tor inmobiliario en la red social antes
mencionada.

Se determina cudles son los factores
significativos en un mensaje publicitario
inducido del sector inmobiliario y se 0b-
serva si éste cumple con un efecto viral, es
decir, que sea de pronta propagacin en-
tre los diversos nodos de la red, aunado a
mostrar resultados preliminares de la in-
vestigacion realizada con una muestra en
Ciudad Judrez.

Palabras clave: marketingviral, redes
sociales digitales, redes sociales virtuales.

INTRODUCCION

a primera sefal acerca de marke-

I ting viral se dio en 1989, segiin
Kirby (2006), donde dicho con-

cepto fue mencionado dentro de un arti-

culo de la revista PC User Magazine en el
que se hablaba de la adopcién exponen-
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cial de las novedosas computadoras Ma-
cintosh SE en comparacién de su compe-
tencia Compagq. El articulo mencionaba
el término marketing viral al hecho de
que si en una compaiifa se adquirfan una
o dos computadoras Macintosh SE, és-
tas se esparcian rdpidamente por toda la
compania.

En la literatura analizada se hace uso
del concepto dentro de un articulo sobre
cémo el marketing puede ser visualizado
como un virus, cuando un mensaje tiene
un comportamiento impactante y éste se
propaga de manera exponencial. Dentro
de ese articulo se mencionan seis reglas
bésicas sobre su novedosa estrategia sin
realizar mayor experimento.

Es hasta 1997 cuando nace dentro
del mundo de la investigacion el con-
cepto de marketing viral (Kirby, 2006),
tratando de explicar de forma retrospec-
tiva ¢l impacto del correo electrénico
gratuito Hotmail al pasar de 0 a 12 mi-
llones de usuarios en tan sélo 18 meses,
estudio realizado por Steve Jurvetson y
Tim Draper (1997). Segtn Solanas et al.
(2007), la vitalidad del marketing viral
se fundamenta en la nueva dimensién
mostrada por la Internet, a partir del po-
der de la interaccién entre sus usuarios,
recogido en laidea del Web 2.0, en donde
se puede intercambiar informacién con
un numero indefinido de usuarios en
un lapso de tiempo relativamente corto.
Lo mds relevante de la presente investi-
gacion es la conveniencia de poder esta-
blecer mediante un modelo, un mapa de
la ciudad que determine hacia dénde es
factible crecer respetando el medio am-
biente; por su parte, la relevancia social
estd enfocada en un crecimiento ordena-
do de la ciudad, determinando las partes
con un mayor potencial a un largo plazo.
Después Shukla (2010) establece dife-
rentes tipologfas del marketing viral, en
las que deduce que unas son de simple
interaccién social y otras son no inten-

cionales, o bien, que se dan sin realizar
ninguna estrategia previamente planea-
da. Finalmente, se tipifica la estrategia
de marketing viral planeada como una
campana comercial (figura 1).

Dentro de ese mismo estudio, con-
cluye haciendo un andlisis de los riesgos
existentes de utilizar este tipo de estra-
tegias, ya que puede generar un efecto
inverso del cual no se tendria control,
porque no existen estandares legales ni
éticos que lo regulen. Sobre los benefi-
cios que destaca dentro de su investiga-
cién, menciona: la rapidez de la difusién,
el gran alcance de la audiencia y el factor
econdémico.

MARCO TEORICO

ctualmente nos encontramos

ante un entorno en el que la

internet, de manera radical, ha
ido modificando la forma de gestionar
un negocio, especificamente la forma de
promocionar y comunicar el valor de los
productos o servicios que oferta Aguado
(2009). Sin embargo, a diferencia de los
medios de comunicacién masiva y otros
tradicionales impresos, las herramientas
ofrecidas en la internet resultan estar
muy por debajo del precio que comun-
mente se pagaria en los anteriores, inclu-
so hasta gratuitos; esto permite lograr
enfoques multidisciplinarios, dado que
es una manera mas cercana de alcanzar a
los diferentes usuarios y poder garantizar
la aceptacién de un bien o servicio. Para
ello se debe de contar con un profundo

Figura 1. Topologia del marketing viral.
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andlisis relacionado a la penetracion del
mensaje; esto se ha demostrado en la lite-
ratura cuando se construye una web radio
temdtica, como la propuesta en Ochoa ez
al. (2010).

Tal es el caso de la publicidad de
boca en boca que, de manera exponen-
cial, suele reproducirse a través de las
redes sociales digitales como Facebook.
Algunas de estas campanas suclen ser
realizadas de manera inducida, algunas
otras generadas de manera natural por
los usuarios, o bien, una mezcla de estas
dos (Keller, 2007).

Por otro lado, Kalyanam ez al.
(2007) mencionan que el marketing viral
es una adaptacién del de boca en boca de
la Internet, identificado principalmente
por Rogers (1995) en un contexto de la
difusiéon de innovaciones, donde la dis-
ponibilidad de una larga red de usuarios
intercomunicados a un costo menor que
los medios tradicionales como el teléfo-
no, hacen posible este tipo de marketing.
Referente a la transmisién de informa-
cién de boca en boca, Kalyanam er 4l.
(2007) mencionan que aunque este tipo
de resultados resulta dificil, requiere de
experimentacién con factores como in-
genio, tenacidad, atencién y aun asi no
se puede garantizar un crecimiento viral
rapido. Es relevante determinar cudles
son los factores que llevan a tener éxito o
no en una campana de marketing viral en
redes sociales digitales, especificamente
en Facebook (Sandoval y Saucedo, 2010),
y observar cdmo se relacionan con la
inclusién de temas como inseguridad,
secuestro, extorsion, dentro de diferen-

Tiro INTERACCION NoO INTENCIONAL COMERCIAL
SOCIAL

Motivo Comunicacion Comunicacion Crear interés
Visibilidad Intangible Identificable Intencional
Intencion No viral No viral Abiertamente viral
Base Social Social y comercial Comercial
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tes niveles como edad, género y estudios
(Brown ¢t al., 2010). (Ver figura 2.)

Al determinar los usuarios influen-
ciables dentro de las redes sociales vir-
tuales, Trusov (2010) menciona que
para que se pueda realizar exitosamente
el intercambio de informacién, depende
directamente de la actividad y numero de
niveles de los usuarios miembros de di-
cha red social. Asimismo, menciona que
aunque dichos usuarios tienen numero-
sas conexiones e interaccién con otros
miembros de la red, sélo algunos pueden
ser influenciados por esa persona. El as-
pecto importante mencionado por Tru-
sov (2010) es la determinacién de qué
tipo de usuario posce esas caracteristicas
para ser de influencia en otros.

Para el presente estudio es necesario
determinar qué cambios han existido en
los diferentes comportamientos de los
consumidores, derivados de problemati-
cas sociales. Se determina si existe dife-
rencia alguna en la transmision de datos
dependiendo de determinada zona geo-
gréfica, es decir, si dentro de cierta regién
los integrantes de una red acostumbran o
no transmitir un mensaje, esto derivado
de las diferentes costumbres, ideologias y
pensamientos entre una zona y otra.

SECTOR INMOBILIARIO
EN CIUDAD JUAREZ

a ciudad ha experimentado un

ritmo sostenido de expansién in-

dustrial, la cual, con excepcion de
los tltimos afos en los que se han dispa-
rado los indices de delincuencia con mo-
tivo de la guerra al crimen organizado,
habfa generado un crecimiento pobla-
cional acelerado (Lépez, 2009). Segtin
Rodriguez (2006), existe una forma de
ocupacién de viviendas difusa, que invo-
lucra nuevos territorios y nuevas formas
de consumirlos.

Segtin Lépez (2009), la competiti-
vidad y el crecimiento econdémico de las
ciudades de la frontera norte de México,
como es el caso de Ciudad Judrez, estin
sustentados grandemente en la llegada
de capitales internacionales y nacionales,
que demandan informacién permanente
y actualizada para tomar decisiones de
inversidén. Menciona que esta necesidad
implica, a su vez, para los actores econé-
micos y politicos locales, el desarrollo y
adopcién de nuevas estrategias y pro-
cesos para modificar el mancjo, admi-
nistracion y gestién de la informacién
generada en el mercado urbano local de
Ciudad Judrez; en particular, los referen-
tes al sector inmobiliario.

Figura 2. Efecto viral en los mensajes publicitarios.

Edad

Facebook Género

Nivel

Twitter
de estudios

Zona
geografica

Inseguridad
Violencia
Exito viral
Extorsion
Secuestro
No viral
Comedia

Otros temas

Asimismo, un estudio realizado so-
bre sistemas de informacién urbana y
competitividad de la ciudad, del sector
de bienes raices en Ciudad Judrez, Llera
et al. (2009) mencionan que el diseio
de nuevas estrategias para sistematizar
la recoleccion de datos y desarrollar in-
formacién sobre la ciudad, acorde a los
estandares mundiales a través de apoyos
tecnoldgicos, debe ser una prioridad para
Ciudad Judrez. Esto resulta necesario si
se desea insertar exitosamente en la com-
petencia mundial por atraer inversiones
al mercado inmobiliario local.

A nivel regional, algunos organis-
mos publicos y empresas privadas han
establecido oficinas especiales para de-
sarrollar informacién para fines de mar-
keting y promocién de la ciudad. Segun
datos de El Paso Regional Economic De-
velopment Corporation (2011), el nivel
de cultura tecnoldgica aplicada al trabajo
desarrollado por agentes de bienes raices
ha sido uno de los factores determinan-
tes para hacer al sector inmobiliario més
rentable y competitivo internacional-
mente (Llera ez 4l.,, 2009).

El uso de informacién como una
ventaja no ha sido una prioridad en la
agenda de los agentes locales del sector
inmobiliario (Llera ez a/., 2009), quienes
por mucho tiempo se han conformado
con realizar la venta o compra de los
inmuebles sin sistematizar y manejar efi-
cientemente la informacién, dejando de
lado las ventajas competitivas que con
cllo pudieran obtener.

Llera et al. (2010) realizaron una en-
cuesta con una muestra de 250 personas
representativas del sector de clase media,
con la finalidad de analizar su comporta-
miento al tomar la decisién de invertir en
una vivienda nueva dentro de la ciudad,
buscando proteger el valor del patrimo-
nio familiar y obtener mayores condicio-
nes de seguridad.
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Los resultados obtenidos por los in-
vestigadores arrojaron que la seguridad
es un factor determinante para la com-
pra de nueva vivienda. Con respecto a
la decision entre alquilar o comprar una
vivienda, realizaron una investigacion
de campo para determinar qué aspectos
pesan mds o menos cuando una fami-
lia se enfrenta a este tipo de decisiones.
Mencionan que la capacidad que tengan
los hogares para acceder al mercado de
vivienda se determina, en primer lugar,
por la evolucién del precio de ésta y de
los ingresos o rentas de los integrantes de
la familia involucrados. Asimismo, ha-
cen referencia en la demanda de vivienda
y sus determinantes, mencionando que
es imprescindible analizar debido a la re-
percusion en el desarrollo integral de la
familia y su enorme impacto econémico
a corto plazo en la generacién de empleo
¢ inversidn, asi como diferentes implica-
ciones sociales y culturales.

Se concluye que la vivienda es un
bien, el cual, ademas de cubrir una nece-
sidad bésica de alojamiento en los hoga-
res, puede también ser analizado como
un activo de inversidn. Asi, las variables
demograficas, econdémicas, financieras
y politicas determinan que son factores
que explican el comportamiento de la
demanda de vivienda.

METODOLOGIA

e pretende realizar una investiga-

cién correlacionada en forma ex-

plicativa Chande, S. (2009) donde
se determine cémo se relacionan diferen-
tes variables como edad, género, nivel so-
cioecondmico, asi como la influencia que
cada uno de los miembros de una red so-
cial digital cjerce a otros miembros para
adoptar y transmitir nuevas ideas, todo
ello enfocado a diferentes campanas de
marketing en redes sociales digitales.

Asimismo, se busca encontrar las
razones o causas que provocan que un
mensaje sea reenviado a los diferentes
integrantes de la red, que hagan que una
campana tenga el efecto viral buscado y,
por consiguiente, el éxito de la misma.
Las variables a estudiar son: redes socia-
les digitales, marketing viral y sus corre-
laciones con los diferentes rasgos carac-
teristicos generales de los integrantes de
la red.

Las respuestas concluyentes para el
objetivo general de esta investigacién,
serdn obtenidas por medio de un estudio
explicativo, ya que se pretende establecer
las causas que generan que un mensaje en
una red social virtual, obtenga un efec-
to viral, o bien, se transmita a diferentes
usuarios dentro de la red.

Por otro lado, los objetivos especifi-
cos serdn determinados por medio de un
estudio correlacional, donde se experi-
mente con diferentes variables. Esto con
el propésito de conocer la relacion exis-
tente entre dos o mas variables dentro de
la transmisién o no transmisién de men-
sajes en las redes sociales digitales como
la vinculacién del éxito de una campana
de marketing viral con temas como inse-
guridad, violencia y secuestro. De igual
manera, se pretende analizar el grado de
asociaciéon entre dichas variables.

Dichos resultados serdn arrojados
a través de un disenio factorial que pre-
tenda analizar por medio de un disefio
de experimentos con arreglo ortogonal,
el efecto que las diferentes variables in-
dependientes tienen como: la violencia,
inseguridad y secuestro en diferentes ni-
veles como edad, géneroy nivel socioeco-
némico, sobre la variable dependiente en
que se dé el efecto viral en el mensaje o
que, en su caso, éste no se presente.

En la presente investigacion se lleva-
rd a cabo un diseio de experimentos, en
el cual se realizaran diferentes interaccio-
nes de las variables a estudiar: violencia,
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inseguridad, extorsién y secuestro, las
cuales son las variables de control (figura
3). Asimismo, estas variables serdn estu-
diadas en cuatro niveles: zona geogrifica,
nivel de estudios, género y edad, que son
las variables de ruido.

Figura 3. Interacciones entre variables

A = Violencia B = Inseguridad
AB
k%) &
AC BD
CD
C = Extorsién D = Secuestro
REsuLTADOS

rimeramente se establece el tipode

arreglo a utilizar. En este caso serd

un arreglo ortogonal L16(2**4),
es decir, 4 factores en 16 corridas con 6
diferentes interacciones, calculado con
base en el software estadistico Minitab, el
cual, de acuerdo al niimero de variables,
establece dicho pardmetro (figura 4).

Figura 4. Arreglo L16 (2**4).

Results for: Worksheet 7
Taguchi Design

rehogonal Arzey Design
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ichas corridas estaran determi-

nadas por diferentes niveles o

variables de ruido como: zona
geogrifica, dividida en cuatro diferentes
regiones; nivel de estudios, con cuatro
diferentes niveles: género, femenino y
masculino, edad y mayores de 20 y me-
nores de 20 afios (figura 5).

Figura 5. Experimento.

En columnas A, B, CyD
1 = Presencia de

2 = Ausencia de

Donde:

A = Violencia

B = Inseguridad

C = Extorsiéon

D = Secuestro

Zona Geo 1| 1| 1| 1
Estudios 1| 2| 3| 4
Genero 1 1| 2| 2
Edad 1 1| 2| 2
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Figura 6. Mapa resultante de los mejores lugares para vivir en Ciudad Judrez.

En renglones:
Zona geografica

1=Zonal
2="7Zona2
3="7Zona3
4="7ona4

A continuacién, utilizando una
muestra seleccionada de 50 individuos
con cuentas activas de Facebook y con un
nimero de contactos (amigos) superior
a 150, decidimos establecer una consulta
de los mejores lugares para habitar des-
de el punto de vista de calidad de vida,
cuidado del medio ambiente, seguridad,
servicios y proyeccion urbana a futuro, y
les pedimos que ubicaran esos sectores
en un mapa de Ciudad Judrez (figura
6) para poder establecer los sectores de
mayor potencialidad para ofrecer una
nueva urbanizacién y con las mejores
condiciones.

Para la construccién del mapa de po-
sibles lugares para desarrollos en Ciudad
Juérez, Castillo (2006) consideré como
base la informacién tomada de la muestra
seleccionada y con los datos georreferen-
ciados y ubicados en el mapa, se procedié
a construir radios asociados a los lugares
que tienen la mayor incidencia de puntos
con valores positivos.

Di1scUsiON

ara analizar los datos se utilizard
software estadistico, con el objeti-
vo de medir las diferentes interac-
ciones y obtener valores significativos de
éstas interacciones. Para ello, se preten-
den realizar los anélisis con Minitab.
Los instrumentos para medir el com-
portamiento de los usuarios, serdn los
siguientes: Comscore, My Infographics,
Facebook Statistics y Analytics de Google,
los cuales son aplicaciones informaticas
que ayudan a medir y observar el com-
portamiento de los usuarios.
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Se pretende obtener un modelo ma-
temdtico que nos indique qué contenido
se debe incluir al disefiar una camparia de
marketing viral en el sector inmobiliario,
que serd determinado por la siguiente
féormula:

Max=X1A+X2B+X3C+X4D+X5
AB+X6AC+X7AD+X8BC+X9DB+
X10CD

Donde:
Max = Exito viral
A= Violencia
B= Inseguridad

C= Extorsion
D= Secuestro
AB = Interaccién entre violencia

¢ inseguridad

AC = Interaccidn entre violencia
y extorsion

AD = Interaccidn entre violencia
y secuestro

BC = Interaccidn entre inseguridad
y extorsion

DB = Interaccién entre secuestro
¢ inseguridad

CD = Interaccién entre extorsion
y secuestro

CONCLUSIONES

os factores necesarios para que se
Ldé un efecto viral dentro de un

mensaje publicitario del sector in-
mobiliario, estin relacionados con temas
vinculados a la inseguridad.

Los temas de inseguridad, violencia
y secuestro son de vital importancia para
que se logre un efecto viral dentro de un
mensaje publicitario del sector inmobi-
liario.

La edad, nivel de estudios y el género,
influyen directamente en la transmisién de
mensajes dentro de una red social digital.

Para optimizar el rendimiento de una
inversién en marketing viral utilizando

redes sociales digitales, se requiere de uti-
lizar un tema diferente dependiendo de la
edad, nivel de estudios y género.

Existe una relacion significativa entre
la transmision de un mensaje publicitario
y la zona geografica de residencia de los
usuarios.

El temor a ser victima de un delito
es factor determinante para la trasmisién
de un mensaje publicitario en redes so-
ciales del sector inmobiliario, por ello se
debe buscar la manera méis adecuada de
realizarlo.

Al tomar una muestra seleccionada
de S0 individuos con una cuenta activa
de Facebook y con al menos 150 amigos,
pudimos analizar de una forma mds cla-
rael impacto que tiene en sus contactos
(amigos) las peticiones asociadas con la
busqueda de una casa-habitacién, que
cumpla con los estindares de bienestar,

calidad de vida y seguridad.
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