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RESUMEN

Esta investigacion pretende dar a conocer de qué manera las operaciones comunicativas
realizadas por la empresa Origen Biomagnetismo generan un impacto en el publico al que
se dirige. Asimismo, busca servir como herramienta para nuevos negocios que aspiran a
lograr una mayor difusion, especialmente si pertenecen a un rubro de poco reconocimiento
social. A lo largo de este proyecto, se realiza un estado del arte sobre la situacion actual del
biomagnetismo, las percepciones que se tienen sobre él y el marketing para nuevos
negocios. A la vez, se lleva a cabo un recuento de contenido teérico que refuerza la
investigacién, tomando como base a diferentes autores, propuestas, tesis, entre otros. Todo
consta de un recorrido que analiza la importancia de aspectos como la mercadotecnia
social, la comunicacion para la salud e incluso una interpretacion desde la psicologia del
consumidor para entender mejor el proceso de captacién de clientes. Esto ultimo nos
remite a tener un acercamiento con los clientes activos de la organizacion para lograr

mejores resultados tomandolos como referencia.

Palabras clave: biomagnetismo, percepciones, actitudes, clientes, acciones, estrategias,

difusion.



ABSTRACT

This research aims to know how the communication operations carried out by the company
Origen Biomagnetismo generate an impact on the public to which they are directed.
Likewise, it seeks to serve as a tool for new businesses that aspire to achieve greater
dissemination, especially if they belong to a market with low social recognition.
Throughout this project, a state of art is carried out on the current situation of
biomagnetism, the perceptions people have on it, and marketing for new businesses.
Likewise, a theoretical content reinforces this research, based on different authors,
approaches, theses, among others. Everything consists of a tour that analyzes the
importance of aspects such as social marketing, communication for health and even an
interpretation from consumer psychology to better understand the process of recruiting
customers. The latter refers us to have an approach with the active customers of the

organization to achieve better results by taking them as a reference.

Keywords: biomagnetism, perceptions, attitudes, clients, actions, strategies, diffusion.



INTRODUCCION

Existen ciertos mercados que no gozan de suficiente reconocimiento social. Uno de los
maés relevantes esta ligado al campo de la salud, que representa uno de los principales
terrenos a considerar en la vida del ser humano. Sin embargo, el poco conocimiento que se
tiene de todas las formas de salud existentes, nos lleva a buscar alternativas que hagan
posible el pleno conocimiento social de dichas doctrinas; una busqueda en la cual resulta
vital el papel que ejercen los medios de comunicacion, asi como lo es también en todos los
demas campos, mas alla de la salud. Queda claro entonces que, desde los medios de
comunicacion, esta consideracion debe ser especial, puesto que existe un amplio terreno

por conocer aun y que presenta dificultades en su exitosa difusion e integracion social.

Es por todo lo anterior mencionado que, para esta oportunidad, estamos tomando
como referencia el caso de Origen Biomagnetismo (OB), una emergente organizacion
vinculada a un éarea de la medicina alternativa conocida como biomagnetismo. El
biomagnetismo es una terapia que podria lograr resultados dificiles de alcanzar incluso
para la medicina clasica, conocida por todos. No obstante, poco sirve su eficacia si el
negocio no logra establecer de manera correcta formas de darse a conocer mejor; y para

ello, es necesario centrar el presente estudio en el area comunicativa de la organizacion.

El procedimiento a emplear en el desarrollo de este proyecto pasa, en primer lugar,
por realizar un recuento de la situacion reciente en la que se encuentra el marketing para
nuevos negocios, la medicina alternativa, el biomagnetismo y las ideas que la sociedad
tiene sobre estos procesos sanitarios distintos a los convencionales. Asimismo, se recopila
material tedrico que da fuerza al presente estudio, para lo cual se toman como referencia
fuentes orientadas a investigaciones y contenido en general que gire en torno a este tema
especifico. A su vez, se hace determinante no dejar de lado la cita de autores que traten
aspectos como la comunicacion para la salud y el marketing desde un terreno psicoldgico,
lo que conlleva a la necesidad de establecer un contacto directo con los clientes activos de

la empresa.

Posteriormente, pasamos a explicar la metodologia del estudio. Esto tiene que ver
con las herramientas que se utilizaron para desarrollarlo, asi como el enfoque, la muestra y
el universo delimitados para este proyecto. Finalmente, se exponen los resultados
obtenidos y, partiendo de ellos, las conclusiones que responden a las preguntas de

investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo estd enfocado en exponer el problema central de esta investigacion.
Asimismo, presenta los motivos en los que se justifica el proyecto y la utilidad que podria
tener a futuro. También se mencionan los objetivos especificos y el objetivo principal, y
finalmente se desarrolla el estado del arte, que nos ayuda a entender mejor el contexto

actual en el que se encuentra el biomagnetismo y el marketing para nuevos negocios.

1.1 Presentacion del problema

Esta investigacion busca dar a conocer de qué forma las acciones comunicativas
empleadas por Origen Biomagnetismo (OB) logran generar un impacto en su publico
objetivo. No obstante, detras de esta intencion hay un objetivo mas profundo, que podria
resultar determinante para proyectos en adelante. El proposito real es hacer que este trabajo
sirva como herramienta para identificar diferentes maneras de hacer mas conocido un
negocio, especialmente si es nuevo o Si pertenece a un rubro de poco reconocimiento
social. Asi, partimos de la premisa de que existen, en la sociedad, ciertos mercados
bastante menos reconocidos que otros, y que podrian resultar tan o incluso mas

beneficiosos para la comunidad si se dieran a conocer.

Un mercado que no es lo suficientemente valorado es el de la salud, el cual es, si no
el mas importante, uno de los terrenos principales a considerar en la vida del ser humano.
No obstante, como se mencioné anteriormente, el poco conocimiento que se tiene de todas
las formas de salud existentes, y su utilidad, obliga a los comunicadores a emprender la
busqueda de alternativas que hagan posible este pleno conocimiento social. Para dicha
exploracion resulta vital el papel de los medios de comunicacion, asi como lo es en todos
los campos. Queda claro entonces que, desde los medios de comunicacién, esta
consideracion debe ser especial, pues existe un amplio terreno por conocer aun y que

presenta dificultades en su proceso de difusion e integracion social.

Origen Biomagnetismo es un negocio que cumple las caracteristicas exactas de lo
que plantea esta investigacion. Se trata de una empresa familiar, fundada por el sefior
José Luis Quintana, que se encuentra en funcionamiento desde el afio 2016. Tiene
como sedes principales sus residencias en La Victoria y Miraflores, y viene apoyando
al sector salud de manera independiente mediante la practica de terapias particulares
de biomagnetismo. El presente mecanismo de sanacion permite al cuerpo sanarse
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rapidamente eliminando parasitos, bacterias, virus y hongos, por medio de la aplicacion de

imanes.

A continuacion se presentan la pregunta y los objetivos de investigacion.

1.2 Pregunta de investigacion

¢Cuéles son las percepciones que tienen los seguidores de la empresa Origen
Biomagnetismo sobre las acciones comunicativas que esta emplea para difundir su terapia

de medicina alternativa?

1.3 Obijetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Conocer las percepciones que tienen los seguidores de la empresa Origen Biomagnetismo
sobre las acciones comunicativas que esta emplea para difundir su terapia de medicina

alternativa.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Identificar y describir las acciones comunicativas empleadas por la empresa

Origen Biomagnetismo.

b) Identificar y describir las percepciones de los pacientes de Origen

Biomagnetismo hacia la terapia biomagnética.

c) Identificar y describir las percepciones de los seguidores de Origen

Biomagnetismo hacia su pagina en Facebook.

d) Identificar y describir las actitudes de los seguidores de Origen Biomagnetismo

hacia su pagina en Facebook.

1.4 Justificacion del proyecto

Esta investigacion se justifica en la necesidad del ciudadano por encontrar maneras
diferentes de aportar a su vida. ElI conocimiento de estas formas podria resultarle por

demas util y necesario; nos estamos refiriendo al valor de la medicina alternativa.

La doctora Maria Adela Godoy (2003), en su articulo “;Por qué la medicina

complementaria?”, nos cuenta que la salud del ser humano estd compuesta por un estado
3



de bienestar fisico, mental y social. Bajo esta premisa, ella explica que la medicina
occidental se aleja de los ultimos dos conceptos mencionados y se sintetiza netamente en
buscar la ausencia de enfermedades. Es por ello que la medicina alternativa guarda un
valor agregado respecto a la tradicional, ya que se enfoca en lograr la sanacion del paciente

desde todos sus angulos, a nivel de cuerpo, mente y espiritu.

Asimismo, se hace de suma utilidad también contar con el presente contenido para
aquellas personas que planean emprender en nuevos negocios, ya que este trabajo
profundiza en el area del marketing y la comunicacion. Ante ello, vale mencionar la
opinion de un emprendedor llamado José Antonio Calvo, quien afirma que toda empresa,
sin importar el tamafio, debe invertir en una estrategia de marketing obligatoriamente sin la

necesidad de que esta le cueste demasiado alto (como se citd en Ayala, 2020).

Por todo lo anterior, es que se decidié contar con Origen Biomagnetismo como
punto principal de analisis, pues cumple con el perfil exacto del tipo de organizacion que
buscamos. Ademas de la cercania que existe con los encargados de manejar el negocio, se
trata de un proyecto relativamente reciente, poco convencional y con un todavia escaso

volumen publicitario.

1.5 Estado del arte

Para enriquecer esta investigacion, es necesario proceder a recopilar material referente a
investigaciones similares; muchas de ellas no necesariamente ligadas a la salud, pero si

orientadas al mismo objetivo de estudiar el marketing para nuevos negocios.

Asimismo, este accionar nos permite ubicarnos mejor en el contexto al que estamos
haciendo referencia y tener un panorama mas claro de la situacion. Es por ello que todo lo
recogido en los siguientes fragmentos de este escrito no solo coincide en el contenido en si,
sino también en su condicion de corresponder a tiempos recientes, no muy alejados de la

realidad actual.

1.5.1 Institucionalidad

El primer paso para lograr la exitosa difusion de un determinado negocio es generar un
fortalecimiento desde lo institucional. Nos estamos refiriendo a un concepto que en
tiempos recientes ya ha tomado mucha fuerza dentro del mundo laboral; y es el de la

“institucionalidad”. Pero, ¢por qué ha adquirido tanta importancia la institucionalidad?



El empresario peruano Roque Benavides (2019), en su columna de opinién
“¢ Institucionalidad? ;Por qué?”, publicada en el diario Gestion, nos resume la importancia
de este concepto: contar con instituciones sélidas hace posible que una sociedad “se sienta
representada” (parr. 5). Esto se podria aplicar para todo tipo de conjunto social, desde una
nacion, hasta una comunidad especifica, como podria ser la de terapeutas de medicina

alternativa, por ejemplo.

Para ello, también es necesaria la comunicacion, especialmente a la que
denominamos como marketing interno. Esto quedé demostrado en la tesis de Francisco
Zegarra del Rosario (2014), quien emprendié una investigacion usando como objeto de
estudio a los médicos y enfermeras del Hospital San Juan de Lurigancho para estudiar el
vinculo entre el marketing interno y el compromiso organizacional en la institucion.
Zegarra (2014) comprobd que existe una correlacion positiva entre el compromiso de la
organizacion y el marketing interno; ademas que el personal femenino dio muestras mas
grandes de dicho compromiso, de acuerdo con el puntaje alcanzado con relacion a los
hombres.

De esta manera, confirmamos lo mencionado anteriormente. EI primer objetivo
pasa por tener una estructura solida desde adentro, para a partir de alli empezar a expandir
hacia el exterior el conocimiento de un determinado negocio o doctrina. Sin ello seria méas
dificil desarrollar un plan de marketing que garantice resultados positivos. Todo empeora
si, ademas, ni siquiera los agentes de dicha comunidad tienen bien claros sus principios,

reconocimientos legales y normas a seguir, o un ente solido que regule su funcionamiento.

Por ejemplo, Victor Manuel Saleh (2009) elaboré una tesis en referencia directa
con el punto anterior. En Chile, existe un Colegio de Terapeutas de Biomagnetismo que
carece de algunos elementos. Se identifico que, para los colegiados, destacan, entre sus
principales inquietudes, el sentirse inseguros respecto a la practica de la terapia, el hecho
de no juntarse frecuentemente entre los mismos terapeutas para intercambiar opiniones y
su poco acceso a informacion verdaderamente importante sobre la préctica, areas de
comunicacion en las que hace falta trabajar. Estos pequefios aspectos podrian servir como

punto de partida para una reforma institucional de los terapeutas.

Los colegiados tienen importantes percepciones del colegio en si al considerarlo
como una fuente de union y respaldo para ellos como comunidad, ya que los capacita y
regula sus terapias. Por ello, segin Saleh (2009), seria necesario disefiar una estructura que

permita el correcto flujo de informacion en todos los niveles de la organizacion.



1.5.2 Marketing 2.0 para nuevos negocios

En la era contemporénea, ha surgido la aparicion de la internet, y derivado de ella un
fendmeno que puede resultar muy Util para el desarrollo de una empresa, sea del mercado
que sea. Nos referimos al marketing 2.0. Para ello, es necesario citar dos tesis que
profundizan sobre este punto: la de Nathaly Parrales y Daniel Vasconez (2016), de la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, y la de Domingo Claro (2016), en Chile,
quienes se dedicaron a investigar acerca de las pymes en su pais.

Claro coincide con Parrales y Vasconez, al afirmar que es importante para las
empresas contar con estas redes sociales, asi como con personal entendido en ellas. Los
investigadores comprenden que estas plataformas podrian resultar vitales en la busqueda
de clientes y a un costo menor en comparacién con los medios tradicionales, ademas de ser
mas eficientes que estos. Reforzando esta ultima idea, podemos traer a colacion la
investigacion que realizaron Jhoselin Santillan y Shyrle Rojas (2017), en Huacho, sobre la
correlacion entre el marketing digital y la gestion de clientes para la empresa
manufacturera Kukuli SAC. Ellas concluyeron que existe una correlacion positiva entre
ambas variables, aduciendo que el uso de los medios digitales permite una atencion mas

eficiente de cara a satisfacer las necesidades del cliente.

Las fuentes citadas anteriormente se justifican porque para un negocio emergente,

como Origen Biomagnetismo, resulta de vital importancia la aplicacion del marketing 2.0.

Un dato no menor para los intereses de quien se proponga dotar de un mayor
alcance comercial a su nuevo negocio o servicio es considerar el factor geografico. Para

ello, se hace importante tomar en cuenta un fenémeno conocido como geomarketing.

Juan Pablo Cordero y Maria Belén Espinoza (2012) desarrollan a la perfeccion este
concepto en su tesis aplicada al caso de la Mutualista Azuay en Cuenca, con el objetivo de
localizar una nueva agencia para la institucién. En la seccién 1.14.3 de dicho proyecto,
denominada “Distribucidén comercial”, ellos describen al geomarketing textualmente como
“conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad economica y social desde el punto
de vista geogréfico, a través de instrumentos geograficos y herramientas de la estadistica
espacial” (p. 29). Bésicamente sustentan su utilidad en que ayuda a que las organizaciones
puedan localizar mas eficiente y acertadamente las localidades de mayor potencialidad para

el crecimiento de sus negocios.



1.5.3 Marketing en salud

Orientando lo revisado concretamente a lo que tendria que ver con la salud, Fernando
Marqués (2004) nos explica que por medio de la educacion se puede lograr una eficiente
promocion de la salud, lo que nos hace saber a través de una division entre métodos
directos e indirectos. Los métodos directos corresponden a actividades como la educacion
personalizada, exposiciones y dindmicas grupales. Respecto a los métodos indirectos,
Marqués (2004) genera una subdivision entre los medios visuales, sonoros y mixtos. Para

cada uno de estos corresponderian los siguientes elementos:

En el caso de los visuales, se puede aplicar la carta circular, folletos, carteles o
articulos de divulgacion (prensa, revistas, comics, etc.). En cuanto a los sonoros, se puede
usar el programa radiofénico o grabaciones. Por Gltimo, respecto a los mixtos, se puede
aplicar la TV, el video, cine, multimedia, montajes audiovisuales, campafias mediaticas o

artes plasticas.

De manera resumida, Marqués (2004) explica que una particularidad de los
métodos directos, a diferencia de los indirectos, estd en el uso de la palabra hablada,
mientras que los indirectos, si bien también hacen uso de la misma, enfatizan més en la

palabra escrita.

Complementando a Marqués, nos encontramos con el trabajo de Diana Andaluz
(2019), quien colabora con la empresa de insumos médicos Solumed, en Guayaquil, a
través del disefio de estrategias de marketing para la empresa. Al final, Andaluz (2019)
llega a la conclusion de que propuestas como la elaboracién de una plataforma digital, una
pagina web, una red social o la aplicacion del e-mail marketing podrian ser herramientas
de mucha utilidad para la empresa a futuro, buscando mantener al cliente informado de
todo lo que acontezca a la organizacion. Asimismo, ella concluye también que, para este
tipo de mercado (de la medicina), resultaba de gran interés para el consumidor conocer

acerca de los precios, formas de pago y el sostenimiento de capacitaciones.

1.5.4 Marco referencial

a) Medicina convencional

Es bien sabido por muchos que la medicina convencional es mas conocida y difundida

alrededor del mundo que la medicina alternativa 0 complementaria. Pero, para entender



coémo la medicina complementaria puede ser diferenciada respecto a la convencional, es

necesario primero definir rdpidamente qué es cada una y en qué consiste.

La definicion mas rapida, y a su vez acertada, de medicina convencional parece ser
la que emite el Centro Nacional de Medicina Complementaria y Alternativa de los Estados
Unidos (2011), el cual la define de esta forma: “La medicina convencional (también
denominada medicina occidental o alopética) es la medicina segun la practican quienes
poseen titulos de M.D. (doctor en medicina) o D.O. (doctor en osteopatia) y los
profesionales sanitarios asociados, como fisioterapeutas, psicdlogos y enfermeras
tituladas” (p. 1).

Con esto podemos entender que en realidad la principal distincion estd méas ligada hacia un
caracter oficial, como titulos por ejemplo, que hacia un tema de utilidad.

b) Medicina complementaria

Ahora bien, la definicion de medicina complementaria pasa a ser un poco mas compleja

que la anterior, y es primordial conocerla para los objetivos de esta investigacion.

Para encontrar la definicion mas acertada del concepto de medicina alternativa, se
han desprendido diversas opciones por parte de fuentes y personalidades familiarizadas al

tema que estamos tratando.

Por ejemplo, Adolfo Pefia y Ofelia Paco (2007), en su articulo “Medicina
alternativa: intento de analisis™, citan a autores independientes que nos permiten acercarnos
a este objetivo. Entre ellos estd la mencién a Cochrane, quien define a este tipo de

medicina de la siguiente manera:

Se entiende por medicina complementaria a todas aquellas practicas y
recursos de curacion acompafadas de sus respectivas teorias y creencias,
gue no son intrinsecas al sistema de salud politicamente dominante de una
sociedad o cultura en un periodo historico determinado. (seccion

“¢Medicina alternativa, complementaria o tradicional?”, parr. 2)

Del mismo modo, el Centro Nacional de Medicina Complementaria y Alternativa
de los Estados Unidos sostiene que la medicina alternativa es “un conjunto de sistemas,

précticas y productos que, en general, no se consideran parte de la medicina convencional”.

(p- 1).



1.5.5 Terapia de biomagnetismo

Viendo en detalle lo que es este tipo de medicina alternativa en concreto, Javiera Arrate (S.
f.) nos explica en qué consiste a mayor profundidad. Se trata de un mecanismo creado por
el doctor Isaac Goiz para tratar enfermedades desde resfriados hasta tumores mediante el
uso de imanes. Estos imanes, como herramientas principales, permiten liberar al paciente

incluso de estados depresivos que le impiden realizar su vida normalmente.

Arrate (s. f.) cita también a la terapeuta Rosa Marin, quien nos explica que nuestro
organismo cuenta con un campo magnético a partir del cual se ata todo el procedimiento.
El objetivo de los imanes es restaurar el grado de acidez (pH) del cuerpo, al punto de

eliminar microorganismos que puedan resultar dafiinos para nuestro sistema.

La terapia en si misma consiste en la distribucion de dichos imanes por puntos
especificos ubicados alrededor del cuerpo, a lo largo de sesiones que duran
aproximadamente una hora. Dependiendo de cada caso, se establece la cantidad de

sesiones a aplicar en el paciente, quien podria llegar a recuperarse incluso en una sola.

1.5.6 Percepciones de las terapias complementarias

Como bien se mencion6 en el Gltimo péarrafo de la introduccién a este proyecto, es
necesario también recopilar material que nos actualice con respecto a las ideas que la
sociedad tiene de estos procesos sanitarios, distintos a los convencionales. Esto

corresponderia al ultimo eslabdn restante en lo que respecta al presente estado del arte.

Para comenzar con este punto, nos encontramos con el trabajo realizado por
Verdnica Velo (2015), quien tomé como tema de estudio a la equinoterapia, un
tratamiento llevado a cabo mediante el uso de caballos para curar discapacidades en los
pacientes. Ella buscaba verificar, en primer lugar, si es que dicha terapia lograba los
resultados deseados y, en segunda instancia, si es que gozaba del suficiente reconocimiento
entre sus potenciales pacientes. La conclusion fue que, efectivamente, la equinoterapia
resultaba eficaz en la basqueda por curar males; sin embargo, no era lo suficientemente
conocida.

A traves de encuestas, Velo (2015) concluy6 que los adultos mayores no conocian
la equinoterapia ni la consideraban entre sus alternativas para tratar sus malestares.

Ademas, afirma que no existen muchas facilidades para que los pacientes habitantes de



zonas urbanas puedan trasladarse a ambientes donde haya caballos y, por consiguiente,

efectuar el tratamiento de manera exitosa.

De la misma manera, podemos citar el estudio de Sendoa Ballesteros-Pefia e Irrintzi
Fernandez-Aedo (2015), en el que buscaron explorar los conocimientos, percepciones y
actitudes que se tienen de las terapias complementarias en estudiantes de ciencias de la
salud, especificamente de la Universidad del Pais Vasco (Espafia). Ballesteros-Pefia y
Ferndndez-Aedo (2015) determinaron que existe un desconocimiento enorme en lo que
respecta a dichas terapias, afirmando que tanto la acupuntura como la homeopatia resultan
ser las mas conocidas para los alumnos. A todo esto, curiosamente fueron los estudiantes
de Enfermeria y Fisioterapia quienes mostraron mayor interés y a su vez conocimiento

hacia este tipo de medicina.

Por otra parte, esta también el caso de Diana Urrego Mendoza, Mauricio Angel
Macias y Raul Salazar Serrano (2012), de la Universidad Nacional de Colombia, quienes
investigaron acerca de la percepcion que los profesores de la Escuela de Medicina de la

Universidad Industrial de Santander tienen sobre la medicina alternativa.

El estudio de Urrego Mendoza, Angel Macias y Salazar Serrano fue de tipo
observacional descriptivo con enfoque cuantitativo. Entre sus hallazgos principales,
pudieron rescatar que el nivel de conocimiento que tienen los doctores sobre la medicina
alternativa esta directamente relacionado con la manera en que ellos se dirigen a cada una
de sus doctrinas, Ilamese homeopatia, acupuntura, biomagnetismo, herbologia o la que
fuere. Esto quiere decir que sus planes como comunidad de médicos se ven alterados por
cuanto conocen sobre cada disciplina, siendo las mas familiares para ellos aquellas que

reciben mayor atencion a diferencia de las que no tanto.

Finalmente, tenemos la tesis de Claudia Chavarria, Leslie Concha, Marcela
Espinoza y Elena Santana (2012), en Chile, que consistio en un estudio sobre el uso de la
terapia floral como mecanismo de sanacion. Especificamente, lo que querian averiguar era
la percepcion de la calidad de vida de usuarios inscritos en el CESFAM Isabel Riquelme

de Chillan hacia la aplicacion de la terapia en cuestion.

Entre sus conclusiones mas resaltantes podemos nombrar que, primeramente, los
individuos que fueron objeto de estudio presentaron sintomas de mejora tras pasar por la
terapia floral, certificando la eficacia de la disciplina. Asimismo, se muestra que, al

aumentar el tiempo de la terapia, se percibe un enriquecimiento de la calidad de vida.
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Como sugerencia, afiaden, entre otras proposiciones, que las patologias mentales
podrian ser muy bien tratadas bajo este sistema de sanacion; y que seria importante tomarlo
en cuenta en los centros de salud publicos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

A continuacion, se abordaran algunos de los conceptos principales que conforman esta
investigacion, profundizando en lo que es el marketing social, e ingresando también al

terreno psicoldgico del marketing, asi como al &mbito de la comunicacién para la salud.
2.1 Marketing social

2.1.1 Concepto

Para entender mejor este concepto, Esther Guijarro Tarradellas y Maria de Miguel Molina
(2014), en su trabajo EI marketing social, elaboran una tabla citando a distintos autores y
sus respectivas definiciones (ver al respecto el Anexo 1 de nuestra tesis). En resumen, aqui
podriamos decir que el marketing social es la elaboracién de programas disefiados para
influir en el comportamiento de los individuos, de tal forma que actien en beneficio de un

objetivo individual y social.

2.1.2 Estrategias

Pensando en las estrategias a utilizar, Guijarro Tarradellas y De Miguel Molina (2014) nos
cuentan que la principal estrategia esta en el disefio de una campafia de marketing social.

Ellas indican que los pasos para la elaboracion de una campafia son los siguientes:

Analisis del entorno — Seleccion del publico objetivo — Disefio de estrategias

l

Organizacion, puesta en préactica, control y evaluacion <« Marketing mix social

Respecto al cuarto punto de este proceso, llamado “Marketing mix social”, nos

encontramos con las “4 P”, 1lamese esto al precio, producto, promocion y plaza.

Abriéndonos paso a otras fuentes, podemos citar otro texto, el de la doctora Leyda
Goéngora Garcia (2014), titulado “Mercadotecnia social: una herramienta necesaria para la

promocion de la salud”.

Gongora Garcia (2014) sefiala que se debe disefiar e implementar un programa de

mercadotecnia en las instituciones. Los pasos a seguir para este proceso son:
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1. Ladefinicidn y analisis de objetivos a cumplirse.

2. Analizar todas las caracteristicas del publico objetivo que se tiene trazado.
3. Estudiar previamente distintos procesos de promocién y distribucion.

4. Desarrollar un plan de mercadotecnia.

5. Formar un grupo encargado de manejar dicho plan.

6. Estimular la eficacia del plan.

Asimismo, el mencionado plan debe considerar la realidad del publico al que se
dirige, una comunicacion fluida que facilite el intercambio de mensajes con el mismo, los
canales de comunicacion mas viables para llegar a la audiencia y la aplicacion de
conceptos estratégicos, asi como la investigacion para garantizar la retroalimentacion

necesaria acerca de las revisiones requeridas del programa.

Por otra parte, Carlos Castro (2015), en una resefia a un libro especializado del
tema, nos habla del marketing dinamico: un concepto muy ligado al marketing social, y al
que podria considerarsele una estrategia mas del mismo. Se trata basicamente de una
segmentacion de los mensajes que se transmiten a los consumidores, segin sus
caracteristicas. Este representa un medio que hace posible crear y publicar contenidos
diferentes, de acuerdo con el perfil de los clientes, asi como su localidad, entre otros
aspectos (p. 108).

Al igual que con el marketing dindmico, Castro (2015) describe también al
marketing viral como una técnica que tiene como finalidad garantizarles a los
consumidores la eficaz recepcion de contenidos. Las caracteristicas que ofrecen dichos
contenidos son relevancia y entretenimiento.

Asimismo, Castro (2015) aclara que mediante el marketing viral se quiere lograr
que el sequidor promueva la cadena de envios continuando con dicha cadena, asi como
recompensar a quienes reenvien la informacion para incentivarlos a compartirla; y ofrecer
al usuario la opcién de tener su propia base de datos de usuarios a quienes dirigirse. Las
maneras de conseguir estos objetivos pueden ser mediante una pagina web, correo
electronico, dispositivos moviles y las redes sociales (p. 108).

De la misma forma, tenemos como referencia un modelo de marketing elaborado
por alumnos de la Universidad de Sao Paulo (ver al respecto el Anexo 2 de nuestra tesis)
que permite retener y/o atraer determinados tipos de pacientes de acuerdo con sus

caracteristicas. Ellos decidieron trabajar con donantes de sangre, analizando sus

13



motivaciones, sus temores, experiencias y caracteristicas personales, normas sociales y
educacion respecto al proceso de donacion (Aldamiz-echevarria y Aguirre-Garcia, 2014).
Podemos deducir de este estudio que si decidimos aplicar un modelo similar a este
en cualquier tipo de negocio o empresa, ya sea de salud o de cualquier area, podria resultar
considerablemente Gtil para la seleccion, captacion y retencion de clientes con

caracteristicas acordes al perfil del publico objetivo.

2.1.3 Diferencias con el marketing comercial

Volviendo al articulo de Guijarro Tarradellas y De Miguel Molina (2014), asi como
hicieron con los conceptos del marketing social, ellas también elaboran una tabla
detallando sus diferencias con el marketing comercial para evitar confusiones y tener claro
lo que distingue a cada uno (ver al respecto el Anexo 3 de nuestra tesis). Principalmente,
sus diferencias radican en que el marketing social promueve comportamientos deseados,
mientras el marketing comercial solo vende productos y servicios. Asimismo, el social
busca alcanzar el bienestar individual y/o social, mientras el comercial solo busca el lucro

de las empresas.

Sin embargo, también comparten similitudes como el hecho de que ambos estan
orientados al consumidor y tienen a la investigacion como base del proceso, o que parten

de una segmentacion para ejecutar sus planes, por mencionar algunos ejemplos.

2.1.4 Marketing para la salud

a) La comunicacion en salud

Segun la Organizacién Mundial de Salud, la comunicacion para la salud se basa en el uso
de estrategias comunicativas para influir en las personas, con el fin de incentivarlas a tomar

decisiones que mejoren su salud y las de su comunidad (Mosquera, 2003).

Algunas afirmaciones respecto a esta doctrina, de acuerdo con Mario Mosquera

(2003) podrian ser las siguientes:

La teoria de la comunicacion para la salud utiliza cuatro elementos claves
del proceso de comunicacion: audiencia, mensaje, fuente y canal -sumados
a un fuerte componente de investigacion y participacion. Los programas
efectivos de comunicacion en salud identifican y le dan prioridad a la

segmentacion de audiencias, entregan mensajes precisos basados en fuentes
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cientificamente veraces y logran llegar a las audiencias a través de canales

de comunicacion familiares. (parr. 9)

Puede adoptar muchas formas que van desde la comunicacion de masas y

los multimedia a las tradicionales y especificas de una cultura. (parr. 10)

Algunas teorias de la comunicacion se han abocado al estudio de la salud. Por
ejemplo, respecto a la teoria del aprendizaje social, Mosquera (2003) nos cuenta que el
ser humano aprende observando a otros. Para obtener el cambio de conducta esperado,
las personas deben tener una nocién de autoeficacia, pues la conducta también se ve

influenciada por lo que la gente espera de sus acciones (parr. 15).

De la misma forma, Mosquera (2003) explica que, segun la teoria de la accion
razonada, el hecho de que un comportamiento cambie es un hecho que esta

determinado por la intensidad de las intenciones individuales a desempenar.

Por otra parte, hay dos modelos de la comunicacién para la salud. Asi, el modelo
de difusién de innovaciones identifica la importancia de los lideres de opinion en la

difusion de nuevas conductas (Mosquera, 2003, parr. 18).

De otro lado, el modelo de la comunicacién macrointencional parte de una
convocatoria dirigida a reeditores sociales y apoyada en medios orientados a generar

cambios en beneficio de un objetivo comun (Mosquera, 2003, parr 20.).

A diferencia de los anteriores modelos, Mosquera (2003) sostiene que el
modelo de comunicacion para el cambio social se basa en un procedimiento en el cual
el “dialogo de la comunidad™ y la “accién colectiva” operan en conjunto para generar

un impacto social que beneficie la salud de todos.

b) Tipos de acciones comunicativas para la salud

e E| funnel de la salud

Para que un negocio logre una potencial mejora en el proceso de captacion de clientes,
existen algunas técnicas que podrian resultar eficaces en ese intento, como lo es, por
ejemplo, la teoria del funnel. Segin Wendy Tarazona (2021), en su Blog de Marketing
Digital de Resultados, la teoria del funnel sefiala un proceso que se desarrolla como si se

tratara de un embudo, pero en sentido figurado.

A continuacion, se presentan los pasos a seguir:
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v" Visitantes. La primera etapa es denominada “Visitantes” y consiste en
contactar clientes potenciales. Esto se puede realizar recomendando la pagina
de la empresa en las redes sociales, por ejemplo, lo cual se lleva a cabo
invitando a amigos y conocidos a que le den “me gusta” o a que simplemente

la sigan a través de la opcion “Invita a tus amigos” que alli figura.

v Leads. En segundo lugar, una vez hecho lo anterior, pasamos a la etapa
conocida como “Leads”, en la cual se procede a registrar el contacto de
aquellos que accedieron a la invitacion de seguir a la pagina, descartando a

quienes, caso contrario, decidieron ignorarla.

v' Leads calificados. Ya hecha la etapa anterior, se procede a identificar a los
“leads calificados”. Se llama asi a los usuarios que manifiestan interés, a traves
de los likes y comentarios que estos realizan a las publicaciones de la pagina,

por ejemplo, lo cual revela si es que estan pendientes de esta 0 no.

v' Oportunidades. La cuarta etapa hace referencia a lo que son las
“oportunidades™. Aqui se trata de ver aquellas publicaciones que mas atraen a
los usuarios, lo cual se logra localizando a las que cuentan con mayor
aceptacion en la pagina, ya sea por la cantidad de likes 0 comentarios que
reciben. Ademas, se intenta contactar directamente con los usuarios para
preguntarles qué tipo de productos prefieren, lo cual permite una calificacion

de lo que mas llama la atencion en su negocio.

v" Ventas. Finalmente, una vez determinado lo anterior, entramos a la fase de las
“ventas”, en la cual se intenta profundizar en la emision de publicaciones con
las caracteristicas rescatadas, y asi convertir al usuario en un cliente. Yendo
mas alla de lo que seria la pagina de la empresa en si, en esta fase el objetivo
estd en centrar la atencion en las acciones a realizar en general para obtener los

resultados deseados.

Viendo mas de cerca el caso en concreto escogido para este estudio, podemos
mencionar, como punto adicional a este modelo para la captacion de clientes, a la
denominada disease awareness. Esta se trata de una estrategia para alcanzar una clientela

mas amplia en un terreno especificamente sanitario.
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e Disease awareness

La disease awareness o las también llamadas “campafas de concientizacion sobre
enfermedades” tienen como finalidad la sensibilizacion, concienciacion y naturalizacion de
ciertos problemas; forman parte de la educacion para la salud también, pero no es

exactamente lo mismo.

Estas campafas requieren de toda una planificacion previa, una estructura solida
que garantiza la obtencion de los resultados esperados. Deben intervenir las familias, los
medios de comunicacion, la autoridad sanitaria, entre otros, asi como definir de forma
concreta el mensaje, los canales y el receptor al que se busca dirigirse; pero lo méas
importante que debe tener es credibilidad. Como nos lo hace saber Carmen Arredondo
(1994), en su articulo “La comunicacion es un instrumento fundamental para la promocion
de la salud”, todo parte de los habitos de vida que se tienen. Asi, en muchos casos, la
educacidén sanitaria no tiene éxito, puesto que en algunos de los lugares en los que se
aplica, se tienen habitos muy arraigados y es dificil mover a sus pobladores de dicha
posicion. Ademas, este tipo de educacion por lo general se caracteriza por emitir mensajes
unidireccionales, motivo que limita la difusion de los mismos, mientras que las campafas

lo hacen de manera més omnidireccional.

Asimismo, es clave considerar la coyuntura temporal en la que se esté realizando la
campafa para amoldar el mensaje y la manera de llegar al pablico con base en los cambios
que se van dando en la sociedad. Arredondo (1994) nos lo explica de la siguiente manera:
“La comunicacion debe ir adaptandose a los cambios que en la sociedad vayan
produciéndose. Cuando un mensaje ha sido asimilado, puede darse el siguiente,
acomodandolo siempre a las necesidades de informacién que en ese momento se hayan
producido” (p. 425).

2.2 Psicologia del consumidor

La psicologia de la comunicacion es un area perteneciente a la psicologia social y ligada
estrechamente a la comunicacion. Segan el profesor de Psicologia de la Comunicacion
Jorge Pérez Alvarez (2015), decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres, esta rama puede ser definida como “area de la
psicologia social que estudia el comportamiento o conducta del hombre en sus
interrelaciones con la sociedad, tanto como ente que comunica datos, ideas, conceptos,

etc.; asi como receptor de mensajes” (p. 3).
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2.2.1 Actitudes y percepciones

Dentro de esta materia, existen dos elementos clave que conforman las variables
principales de los objetivos de esta investigacion; hablamos de las actitudes y

percepciones.

a) Actitudes

Segun Oscar Castillero Mimenza (s. f.), en su articulo “Los 15 tipos de actitudes, y como
nos definen”, la actitud es un patron psicologico. El autor la define exactamente de la
siguiente manera: “Se trata de un aspecto determinante a la hora de llevar a cabo una
accion y el tipo de emocion que genera dicha actividad o manera de interactuar ante una

situacién o estimulo concretos” (parr. 4).

b) Percepciones
Segln Grace Pabdn (2013), la percepcidn ligada especificamente a la comunicacion es:

Un proceso en el cual intervienen los medios, la sociedad y la cultura, las
tradiciones, todo un entorno que permite transmitir una sensacion que es
previamente generada por una impresion en los sentidos mediante un objeto

material o un instrumento de difusion comunicacional. (péarr. 1)

¢) ¢Como medir eficientemente las actitudes y percepciones?

Una buena estrategia para medir las percepciones del pablico objetivo es recurrir a las
escalas de medicion.

A diferencia de un simple cuestionario en el que la respuesta se limita a un “si”
o un “no”, aqui el parametro es mucho mas amplio y detallado en lo que al resultado
se refiere, puesto que se trata de un sistema de alternativas multiples que oscila entre
un rango de menor nivel y otro de mayor nivel. Estas opciones podrian ser, por
ejemplo, estar “totalmente en desacuerdo” con algo, “parcialmente de acuerdo” o
“totalmente de acuerdo”; y asi, llegdndose a plantear hasta 5 distintos tipos de
alternativas o mas.

Como prueba de la fiabilidad que tienen estos métodos, tenemos el ejemplo de
Yehudi Céspedes, Rafael Cortés y Mariela Madrigal (2011), quienes trabajaron juntos
en evaluar la percepcion de la calidad de los servicios farmacéuticos del sistema
publico de Costa Rica, mediante la validacion de un instrumento. Ellos tomaron como

herramienta la escala de Likert, y se basaron en 3 dimensiones de calidad: técnica,
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interpersonal y ambiente, para, de acuerdo con ellas, utilizar enfoques psicométricos
que puedan generar indicadores validos y fiables. La dimension de ambiente consto de
22 items; la interpersonal, de 12, y la técnica, de 15. Los 49 items tuvieron, cada uno,
5 alternativas de respuesta: “Muy malo”, “Malo”, “Regular”, “Bueno” y “Muy bueno”.
Céspedes, Cortés y Madrigal (2011) llegaron a la conclusion de que el instrumento era
valido y fiable, y que podia ser aplicado para medir con éxito la percepcion del cliente
hacia cualquier campo de la salud.

Asimismo, para medir lo que serian las actitudes del pablico objetivo, se podria
recurrir al uso de encuestas como instrumento. Claro aqui es el ejemplo del trabajo de
Sandra Sierra-Rios, Diana Urrego-Mendoza y Julian Jaime-Jaimes (2012), quienes
estudiaron los conocimientos de los médicos pertenecientes a hospitales publicos de
Cundinamarca, Colombia, respecto a la medicina alternativa. La tercera parte de la
encuesta presentd preguntas que buscaban conocer las actitudes de los médicos, y se
dividieron sus posibles respuestas en 3 categorias: actitudes positivas, negativas y
neutrales. En lineas generales, las actitudes por parte de los médicos resultaron ser
positivas hacia las terapias de medicina alternativa, asi como aprobatorias ante la idea

de proponerlas como opcion a los pacientes con necesidades de recibir tratamiento.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

En el presente capitulo procederemos a explicar en qué consistio la metodologia de la
investigacion. Ello corresponde a detallar el disefio metodoldgico, asi como indicar la
poblacién y muestra delimitadas para este estudio, y presentar una descripcion de los

instrumentos utilizados para dar con los resultados.
3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion o alcance

El alcance de este estudio es de tipo exploratorio. Para llegar a esta afirmacion podemos
citar el articulo de Blanca Carballo-Mendivil (2013), denominado “Definiendo el alcance
de una investigacion: exploratoria, descriptiva, correlacional o explicativa”, el cual fue
elaborado usando como referencias a los investigadores Hernandez, Fernandez y Baptista.
En dicho articulo, Carballo-Mendivil indica que este tipo de investigaciones pueden ser
definidas como aquellas con “informacion general respecto a un fenébmeno o problema
poco conocido, incluyendo la identificacion de posibles variables a estudiar en un futuro”

(parr. 4). Lineas mas abajo ejemplifica esta definicion de la siguiente manera:

Por ejemplo, si cuando se hace la revision de literatura se tiene como
hallazgo que no hay antecedentes del tema o estos no son aplicables al
contexto donde se desarrollara; o cuando se encuentren guias no estudiadas
0 ideas vagamente vinculadas con el problema a atender; o que si existe una
0 varias teorias que se aplican a un solo problema, la investigacion deberia
iniciarse como exploratoria. Asimismo, si se desea realizar una
investigacion sobre un tema ya estudiado, pero que se le quiere dar una

perspectiva diferente, se puede realizar un estudio exploratorio. (parr. 9)

En este caso, coincidimos con esta fuente al tratarse justamente de un terreno
desconocido por la mayor parte de la poblacion, del cual existen pocas investigaciones
previas. Ademas, esta investigacion tiene como una de sus principales virtudes el
permitirnos familiarizarnos con el biomagnetismo, que es un tipo de terapia alternativa
poco frecuentado; pero, sobre todo, nutre de informacion relevante a aquellos que buscan

emprender un negocio similar desde la perspectiva del marketing.
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3.1.2 Enfoque o paradigma

Se trata de una investigacion de caracter mixto. Asi, por un lado conlleva un enfoque
cualitativo, ya que, citando textualmente a los investigadores Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), las investigaciones cualitativas se basan en descripciones detalladas de
personas, interacciones, eventos, situaciones, conductas observadas y sus manifestaciones.
Dicho esto, podemos afirmar que el presente estudio cumple con lo anteriormente
mencionado, pues analiza las perspectivas de los participantes. Se encuentra, ademas,
basado en técnicas de recoleccidon de datos como entrevistas abiertas y la observacién no
estructurada, asi como en la interaccion con los pacientes y sus experiencias personales.
Sumado a ello, es un estudio naturalista, ya que se centra en la cotidianidad de los
individuos. También es interpretativo, debido a que busca analizar el significado que los
pacientes le otorgan a las estrategias de comunicacién empleadas por Origen

Biomagnetismo.

En efecto, esta resulta ser una investigacion de enfoque mixto y no del todo
cualitativa, ya que no termina de excluir por completo el analisis estadistico que compone
a toda investigacion cuantitativa. Este trabajo también sostiene sus resultados en encuestas
gue exponen graficos, tablas y cifras numéricas, asi como en la utilizacion de la plataforma
Fanpage Karma, que revela un registro de las reacciones, compartidos, interacciones por
publicacion, y demas elementos estadisticos que hacen de este un proceso cuantitativo

también.

313 E_M R

En este caso, nos encontramos frente a un estudio que enfoca sus objetivos en el receptor.
Al respecto, Gala Gonzélez (2016), en su texto “Las funciones del lenguaje en el proceso
de la comunicacion”, hace referencia a los seis elementos que conforman el proceso
comunicativo: el emisor, el mensaje, receptor, codigo, canal y contexto. Yendo a lo
concreto, Gonzalez describe al receptor como aquel que recibe un mensaje, construido
especificamente para este (seccion “Intencion y finalidad comunicativas”, parr. 4).
Siguiendo este criterio, es valido afirmar que el presente estudio esta enfocado en la
respuesta (percepciones y actitudes) del publico objetivo ante las estrategias comunicativas
(construidas especificamente para el mismo, en palabras de Gonzélez [2016]) de la

empresa Origen Biomagnetismo a través de su cuenta en la red social Facebook.
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3.2 Poblacion y muestra
3.2.1 Poblacién o universo

Este estudio estd compuesto por tres universos: Todos los pacientes y seguidores de la
empresa Origen Biomagnetismo, los posts y comentarios de la cuenta en Facebook de la
empresa, y los directivos de la empresa. Esto se justifica en que, primeramente, las
acciones comunicativas empleadas por la empresa son un factor vital para alcanzar los
objetivos que la presente investigacion se plantea; lo que explica la existencia dos
universos: Origen Biomagnetismo, que es quien emite estas acciones, y la pagina de
Facebook, que corresponde a la herramienta principal que este utiliza para llegar a su
publico objetivo. El tercer universo se sustenta en las percepciones de los mismos
seguidores y pacientes de la empresa que son los que finalmente componen al grupo de
ciudadanos interesados en este rubro de la medicina alternativa y, especificamente, en una

empresa dedicada al biomagnetismo, como es el caso de este estudio.

3.2.2 Muestra

La muestra del primer universo estd reducida solamente a lo que serian los pacientes y
seguidores “activos” de Origen Biomagnetismo, ya que, al tratarse de clientes concurrentes
y no intermitentes de los servicios de la organizacion, nos podrian brindar una vision mas
clara y cercana a los objetivos que esta investigacion plantea. EI tamafio de dicha muestra
fue delimitado a 100 encuestados sobre el total de 877 seguidores con los que cuenta la
pagina a la fecha del 1 de diciembre del 2020; calculo que se llevo a cabo tomando como
guia la calculadora de muestras online de Asesoria Econdmica & Marketing (2009).
Asimismo, se delimita como muestra del segundo universo aquello que tiene que ver
especificamente con la interaccion en la péagina, es decir, el nimero de reacciones, la
cantidad de publicaciones, comentarios, seguidores, etc., desde el 5 de julio del 2017, fecha
en que fue creada, hasta el 1 de diciembre del 2020. Finalmente, tenemos como ultima
muestra al representante de la empresa, Paulo Lopez Quintana, siendo el Unico encargado

de manejar la parte publicitaria del negocio.

3.2.3 Unidad de analisis

En este caso, la unidad de analisis serian los mismos pacientes y/o seguidores de Origen

Biomagnetismo, precisamente porque se estudia la forma en que ellos perciben estos
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servicios de medicina alternativa, asi como su pagina en Facebook y sus maneras de

manifestarse en ella (comentarios y reacciones).

3.3 Técnicas e instrumentos

Las herramientas para la recoleccion de datos fueron tres: entrevista, encuestas y
observacion digital. La entrevista tiene como finalidad conocer la perspectiva de Origen
Biomagnetismo, y como esta empresa pretende captar una mayor cantidad de clientes para
finalmente “engancharlos” al negocio. Con las encuestas se apunta a conocer las
impresiones de dichos seguidores y clientes sobre las estrategias implementadas por la
organizacion. Por ultimo, la observacion digital representa una técnica de enfoque mixto,
puesto que, asi como prioriza el registro de cifras cuantitativas, Ilamese el nimero de
reacciones o compartidos de la pagina, también da lugar a variables mas interpretativas,

como serian los tipos de comentarios hacia la pagina o hacia los servicios de la empresa.

3.3.1 Encuestas a los seguidores

Esta investigacion esta centrada en las percepciones de los seguidores de Origen
Biomagnetismo. Por consiguiente, se hace imprescindible utilizar una herramienta que

apunte directamente a ello, lo que vendria a ser las encuestas.

Estas encuestas estan compuestas por cuatro secciones: ficha de datos, preguntas
generales, preguntas sobre la pagina y preguntas sobre la terapia. Se busca conocer sus
datos generales para identificar a qué perfil de publico las acciones comunicativas de la
empresa tienen mayor llegada; asimismo, las siguientes secciones se enfocan en indagar
acerca de como llegaron a dar con el negocio, las impresiones que tienen respecto a la
calidad de la pagina y, finalmente, una seccion solamente para aquellos que han pasado de
la pagina a solicitar el servicio en si, a los que se les pregunta con relacién a sus

percepciones de la misma terapia (ver al respecto el Anexo 4 de nuestra tesis).

3.3.2 Entrevista al duefio

También se considerd importante entrevistar a un representante de la misma empresa. Este
fue Paulo Lopez Quintana. Para ello, se estructuré una guia de entrevista que aborda los
siguientes temas: en primer lugar, la entrevista profundiza en la idea que tuvieron los
duefios para formar este negocio, es decir, como es que se animaron a fundarlo; en segundo

orden, indaga acerca del publico objetivo al que ellos consideraron pertinente dirigirse, y
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por ultimo, se pregunta por las estrategias de comunicacion y marketing que emplean para

llegar a aquel (ver al respecto el Anexo 5 de nuestra tesis).

3.3.3 Observacion digital

Ademas de las encuestas y la entrevista, también pudimos aplicar la herramienta de
observacion digital para verificar qué tipo de publicaciones en la péagina de Facebook
cuentan con mayor aceptacion por parte del puablico. Asimismo, realizamos una
comparacion entre la pagina de Origen Biomagnetismo y las de otras empresas dedicadas
al mismo rubro, como Biomagnetismo Margaritas, Biomagnetismo CETIM vy
Biomagnetismo Médico Perd, para asi tener una mejor vision de la situacion de OB en

comparacion a sus similes.

Vale aclarar que para esta observacion digital se utiliz6 como herramienta principal
un medio especializado en el analisis métrico de espacios digitales: Fanpage Karma. Con el
fin de obtener informacion por parte de Fanpage Karma, se debe ingresar a la plataforma

(https://www.fanpagekarma.com/), colocar el nombre de la pagina que nos interesa en el

buscador, confirmar su direccion exacta y especificar los datos que necesitamos sobre ella.
Al cabo de unos minutos, esta herramienta nos revela los datos requeridos en tablas y

graficos.

Por ejemplo, algunos de los datos claves que nos brindé esta fuente fueron el nivel
de engagement, la popularidad y la interaccion en Facebook de la pagina de Origen
Biomagnetismo. Segun Erico Mafra (2020), el engagement podria ser descrito como la
relacion establecida entre el pablico y una marca. De igual forma, Miguel Angel Alvarez
(2001) sefala, en sintesis, que la popularidad de un sitio web tiene que ver con qué tan
conocido es este medio entre los internautas. Asimismo, Isidro Migallon (2020) plantea
que concretamente, en Facebook, la interaccidén de una pagina es equivalente al resultado
de la suma entre la cantidad de reacciones, comentarios y compartidos en sus

publicaciones.

Estudios previos han utilizado la pagina Fanpage Karma. Al respecto, podemos
citar el articulo de Guillermo Gutiérrez Montoya, Miguel Angel Sanchez Jiménez y
Araceli Galiano Coronil (2018). Ellos realizaron un estudio sobre redes sociales en la
promocion turistica de diversos paises, y utilizaron Fanpage Karma como herramienta para
medir, a través de indicadores de rendimiento, las variables de presencia, engagement y

tipo de publicaciones en las redes sociales dedicadas a ejercer dicho negocio.
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Otro ejemplo es el de Erika Gonzalez-Carrion e Ignacio Aguaded (2020), quienes
desarrollaron un estudio acerca del engagement y la evolucion de instagramers
hispanohablantes de moda para la Revista Latina de Comunicacion Social. Ellos también
utilizaron a Fanpage Karma como herramienta, esta vez para obtener informacion sobre el
engagement que generaban los influencers a través de sus cuentas en Instagram.
Finalmente, nos queda citar a Valentin Martinez-Fernandez, Oscar Juanate-Bogay,
Veronica Crespo-Pereira y Maria Mahauad (2015), autores de un articulo sobre la prensa
nativa digital y las redes sociales. En su estudio, los autores tomaron a Fanpage Karma
como instrumento para monitorizar y analizar las redes sociales de los principales diarios

considerados nativos digitales en Espafia.

Por otra parte, se aplico una observacion de tipo no estructurada. Ello se hizo con el
fin de analizar la opinidn de los seguidores y/o clientes. El plan para desarrollar dicha
técnica consistié en repasar las 37 publicaciones una por una, y categorizar en distintos

tipos los comentarios observados de acuerdo con su contenido.

3.4 Procedimientos

Establecer un contacto con los encargados de manejar la organizacion fue el primer paso a
realizar para dar inicio a esta investigacién. Tener su consentimiento fue el punto de
partida para todo lo que vino. En segundo lugar, se procedi6 a elegir los instrumentos de
medicion y a disefiar su estructura. Con esto nos referimos al modelo de la entrevista y de
las encuestas. Posteriormente, se hizo factible dar con la fuente de andlisis conocida como
Fanpage Karma, ya descrita en la seccidn anterior, un medio cuyas caracteristicas calzaban
con el objetivo especifico de realizar un seguimiento a la pagina de Facebook desde el 5 de
julio del 2017 hasta el 1 de diciembre del 2020, asi como una comparacion entre esta y sus

competidores mas cercanos.

Ya con ello, se llevd a cabo en primera instancia la entrevista, la cual fue atendida
por el cofundador de Origen Biomagnetismo: Paulo Lopez Quintana. En vista del estado de
emergencia que se inicié el 16 de marzo del 2020 (Presidencia de la Republica, 2020), se
tuvo que realizar dicha entrevista de una manera distinta a la convencional. Inicialmente,
se planed tener un encuentro presencial con el cofundador, grabar sus respuestas y
posteriormente transcribirlas; pero el estado de emergencia nos obligd a enviarle las

preguntas por correo electronico y recibir sus respuestas por el mismo medio.

Posteriormente, se prosiguié a compartir la encuesta de forma publica en la misma

pagina de Facebook de la empresa, para que los seguidores la respondan desde ese mismo
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medio. Esta encuesta, como ya se describid en la seccion anterior, filtré a aquellos
seguidores que solamente siguen la péagina sin haber tomado la terapia, para concentrarnos
en solo aquellos que si la tomaron, los que pasaron a una ultima ronda de preguntas ya

abocadas a sus percepciones de la terapia en si misma.

Finalmente, con todos los datos recolectados, se prosiguio al analisis de los mismos

y a las respectivas conclusiones respecto de cada objetivo planteado para este estudio.

En sintesis, la metodologia utilizada se puede resumir en la siguiente tabla:

Tabla 3.1
Sintesis de la metodologia

UNIVERSOS MUESTRAS TECNICAS

Pacientes y seguidores de Origen | 100 seguidores y pacientes de | Encuestas

Biomagnetismo Origen Biomagnetismo

Posts y comentarios en la pagina | 37 posts de la pagina de Facebook

de Facebook y sus comentarios Observacion digital

Los directivos de la empresa Paulo L6pez Quintana Entrevista
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el presente capitulo se procede a exponer los resultados de este estudio, de acuerdo con

los tres instrumentos de medicion y tomando como base los objetivos de esta investigacion.

4.1 Acciones comunicativas de Origen Biomagnetismo

Con el fin de entrar a detalle en las acciones comunicativas empleadas por Origen
Biomagnetismo para difundir su negocio, realizamos una entrevista al sefior Paulo Lopez

Quintana, cofundador de Origen Biomagnetismo y encargado de administrar la pagina.

A continuacion, se exponen los resultados de esta entrevista.

4.1.1 Sobre el negocio

Paulo Lopez Quintana nos cuenta que la idea del negocio surgié cuando un familiar visitd
a un terapeuta que ejercia el biomagnetismo. Como obtuvo muy buenos resultados,
investigaron al respecto y luego comenzaron a buscar cursos para poder tenerlo como una
herramienta en casa. Mas adelante, personas cercanas comenzaron a pedir el servicio

dando inicio a su salida al publico en general.

Asimismo, cita a algunas clinicas mas antiguas que sirvieron de inspiracién para
desarrollar el proyecto, como lo son Las Margaritas, Killari, Centro Refleja, Maria del

Carmen Dongo, Silvana Ocas, Alejandro Lavin.

4.1.2 Publico objetivo

Con relacion al pablico al que se dirige la empresa, pudimos saber que no tienen una cifra
exacta respecto a la cantidad de clientes con los que cuentan; sin embargo, de acuerdo con

las épocas del afio, esta cifra puede variar de entre 15 a 30 clientes mensualmente.

Ademas, se hizo interesante conocer que la mayoria de estos clientes llegan por
recomendacion, ya que la terapia de biomagnetismo no es tan conocida ni tampoco es muy
publicitada; no obstante, dentro de los clientes que reciben, aproximadamente un 75 %
pide nuevamente el servicio o lo recomienda a sus conocidos, de acuerdo con el

cofundador.
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4.1.3 Estrategia de comunicacion

Sobre los medios utilizados para publicitarse, Lopez Quintana nos comenta que ellos
captan a sus clientes principalmente a través del “boca a boca”, ya que consideran que
muchas personas necesitan pruebas, hechos concretos que puedan ver para confiar en el

tratamiento, y después de esto, recién vendria la publicidad por la pagina de Facebook.

A modo de enganche, nos enteramos de que Origen Biomagnetismo le viene dando
un seguimiento a todos los pacientes. Asi, después de terminada la sesidn de terapia se dan
las recomendaciones debidas y también se le pide a cada cliente que se mantenga en
comunicacion en los dias siguientes, para poder saber como ha reaccionado ante la terapia.

En ciertos casos también se da una segunda sesién o una tercera, pero nunca es una sola.

4.1.4 Sobre ideas fuerza

Finalmente, el cofundador comenta sobre el tipo de contenido que comparten en su pagina,
al que se refiere como publicaciones sobre la terapia directamente, sus beneficios y las

enfermedades puntuales que se tratan con mayor frecuencia.

Al comentarnos sobre la frecuencia con que actualizan la pagina, el duefio explica
que se solia hacer cada dos dias o semanalmente, pero que en la actualidad se esta tardando
bastante en hacer nuevas publicaciones. Esto se debe a que, por tiempos, la carga de
pacientes es un poco elevada y lo mas importante para la empresa es cumplir y rebasar las

expectativas del paciente en cuanto al servicio que ofrece.

Por ultimo, el duefio nos pidi6 no revelar mayor detalle con respecto al precio de las
sesiones; sin embargo, pudimos conocer que cada una costaria aproximadamente lo mismo

que una consulta comun con cualquier médico de medicina tradicional.

4.2 Pagina en Facebook

En la presente seccion se presentan los hallazgos vinculados a la pagina en Facebook de la
empresa segun su contenido, nivel de engagement y nivel de competencia, haciendo uso de

la observacion digital no estructurada y de la fuente Fanpage Karma.

4.2.1 Contenido

La pagina cuenta con un total de 37 publicaciones, y la mayoria de ellas no pasan de 10

reacciones; asi, solo la 14 y la 18 superan esa cifra con creces. Asimismo, el nUmero de
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comentarios y compartidos es casi nulo en la mayoria de ellas, con la excepcion de las dos
publicaciones mencionadas. A continuacion, se muestra cada una de las 37 publicaciones
emitidas en la pagina a lo largo de estos afios, con sus respectivas cifras obtenidas:

Tabla 4.1

Publicaciones de la pagina en Facebook de OB de la 1 a la 10

- [ .
NUMERD DE MUMERD DE NUMERQ DE
REACCIONES | COMENTARIOS COMPARTIDOS

Py .f‘_‘ Ongen E?!_uMagnen.,, 0 0 0
v ¥ Origen BioMagneti... 3 ] 0
20/09/19 14:24
8 Beneficios del BioMagnetismo Elije
Origen BioMagneti...
b :.f‘.‘. ? e o estar sano= #BioMagnetismo 5 0 2
et e #MedicinaAlternativa - - El
" Manana llego por fin el dia tan esperado
Origen BioMagneti... A il R
— f a0 ‘g:_ PR 2 sera el lanzamiento oficial en Pera del 4 0 0
e libro Servir al corazén. Unete a todas las
Gt § Origen BioMagneti... Muchas gracias por este post que refleja g 0 0
09/18 0:01 J nuestro labor. <3
. § Origen BioMagneti... @M Este viernes 24 celebremos juntos el 5 0 0
24/08/18 21:39 #DiaDelCaféPeruano
& § Origen BioMagneti... s 0 0
23/08/18 1:08
Origen BioMagneti...
(oo f ',g, s a2 Cuidemos lo nuestro <3 g 0 0
8 Beneficios del BioMagnetiamo Elije
Origen BioMagneti...
7 A‘f 06 g: s y estar sanoZ #BioMagnetismo 0 0 0
s #MedicinaAlternativa - - El
o AfA pr.lger? E}xQMagnet|4,. Pobycpes 3 0 0
9/06 81506

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).
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Tabla 4.2

Publicaciones de la pagina en Facebook de OB de la 11 a la 20

2/06/18 18:04

29/05/18 19117

16/05/18 6:27

]

12/05/18 1:53

€ Origen BioMagneti...

12/05/18 0:36

8/05/18 1:20

- 7/05/18 21:38

25/04/18 17:02

24/04/18 18:12

22/04/18 20:07

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Tabla 4.3

f Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

£ Origen BioMagneti...

f Origen BioMagneti...

f Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

Hay que darnos un tiempito para todo :)

Que buenas noticias nos llenan de
alegria.

Diabetes Aca un testimonic de una
paciente, como hay miles date la
oportunidad de sanar. Si muchos de los

DILE ADIOS A LA DAABETES Elije estar
sano=W La DiabetesMellitus es una
enfermedad causada en un 98% por

DILE ADIOS A LA DIABETESA & Elije estar
sano=W - La Diabetes Mellitus es una
enfermedad causada en un 98% por

Deja atras tu Ansiedad@ 4 Elije estar
sano=W Lz ansiedad tratada con el
biomagnetiamo médico tiene respuesta

8 Beneficios del BioMagnetismo Elije
estar sano= #BioMagnetismo
#MedicinaAlternativa - - El

Recupera tu salud! = Informate &
#Biomagnetismo -El biomagnetismo cura
mas de 120 enfermedades y no causa

22 de abril #DiaDelaTierra Es deber de
todos cuidarla, tenemoe la oportunidad
en cada momento de elegir hacer la

MUMERO D
REACCIOMNES

10

194

25

150

10

Publicaciones de la pagina en Facebook de OB de la 21 a la 30

<7 5/08/1816:52
. § Origen BioMagneti...
< 5/04/18 16:52
‘_ § Origen BioMagneti...
o 9/12/17 20:42
e f Origen BioMagneti...
- an2n 36
{ j- - § Origen BioMagneti...
< 28111720557
{ _ § Origen BioMagneti...
<  5/10/171:09
.';-‘ § Origen BioMagneti...
< 510117 1:09
§ Origen BioMagneti...

4110417

24/09/17 22:42

11/09/17 2:43

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

§ Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

§ Origen BioMagneti...

¢ MNUMERODE _NUMERODE

NUMERD DE
COMEMTARIOS  COMPARTIDOS

NUMERQ DE

1 1
o] o
o] 1

162 208

o 0
1 7
0 0
10 67
4 7
o 4

NUMERQ DE

REACCIONES COMENTARIOS (OMPARTIDOS

Par fin puedes olvidarte de esos
molestos sintomas. dile adidzs a la
gastritis, el reflujo, la acidez y demas

Por fin puedes olvidarte de esos
molestos sintomas, dile adids a la
gastritis, el reflujo, |a acidez y demas

Migrana y dolores de cabeza Enla
sctualidad los casos de migrafia son muy
comunes y la mayoria de tratamientos

Olvidate de los dolores y molestias del
diz a dia

| Lz Diabetes se puede curar en un 99% de

los casos

Date una opcidn

2

29

31

171

o 0
o 0
o 7
i) 5
5 18
i) 0
o 0
o 0
5 B
o 8
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Tabla 4.4
Publicaciones de la pagina en Facebook de OB de la 31 a la 37

NUMERO DE  NUMERODE  NUMERODE
REACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDOS

Origen BioMagneti.
= :f,: _g: o Biomagnetismo ? 0 2
23 f -czrfgizn_aioiMagnetl... : 0 2
;En qué enfermedades se puede utilizar
Origen BioMagneti... ¢
-~ ~f.‘_ _g R |2 tecnica del PB? Se puede utilizar en g 1 3
practicamente todas las enfermedades
Oriaen BioMaaneti... | Biomagnetismo y mas propiamente &l
o _.‘f,‘_ ? g nético es un sistema g 0 2
Origen BioMagneti...
= :f"‘ ? ! 4 I:l 2
Biomagnetismo medica.
£ :fi_or;_ge‘n: ?xoMagnezl... ; )
55 :f‘.hOrtge‘rl !ioMaqnen.,. ; . )
PROMEDIO 16 5 10

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

4.2.2 Nivel de engagement

Sefialemos, para recordar nuevamente, que la pagina fue creada el 5 de julio del afio 2017.

Tabla 4.5

Numero de publicaciones y nivel de compromiso (OB)

NUMERQ DE PUBLICACIONES COMPROMISO

“mﬁ Origen BioMagnetismo
S~ (Dorigenbiomagnetismo

PROMEDIO 37 0%

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

37 0%

Ahora, como se observa en la tabla anterior, la pagina cuenta con un 0 % de

compromiso por parte de sus seguidores hacia la misma, es decir, 0 % de engagement. Este
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porcentaje se obtiene de la suma del promedio de reacciones, promedio de comentarios y
promedio de compartidos, entre los 877 seguidores que tiene la pagina ((16 + 5 + 10)/877).
Por otro lado, encontramos algunas estadisticas ligadas a la popularidad de la pagina desde

su creacion hasta el 1 de diciembre del 2020.

Figura 4.1
Total de seguidores (OB)

Follower

Origen BioMagnetismo
877
0

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Cuenta con 877 seguidores en total. Asimismo, Fanpage Karma nos arroja otro total
de 1100 reacciones, comentarios y compartidos, que se pueden desglosar en 191

comentarios, 587 reacciones y 354 compartidos.

Tabla 4.6

Ndamero de reacciones, comentarios y compartidos (OB)

qgfgalbaﬁc COMENTARIOS  peacciones  COMPARTIDOS

COMENTARIOS, NUMERODE NUMERODE  yiyeno pe POR POR POR . PUBLICACIONES
COMPARTIDOS COMENTARIOS REACCIONES copiparTiDOS | PUBLICACION  pyglicacion . PUBLICACION ™ “preais

(20 origen Bi ism
fuen” OrigEN BioMagnetismo 1k 101 507 251 52 16 96

PROMEDIO 17k 101 587 354 52 16 96

=]

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Sobre los comentarios emitidos en la pagina, pudimos hacer una observacion

exhaustiva de cada una de estas 37 publicaciones. Esto con el fin de extraer deducciones
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respecto a la forma en que los seguidores se dirigen hacia cada contenido de la pagina, asi

como a las respuestas de quienes administran la plataforma a algunos de estos comentarios.

Con relacién a lo mencionado, pudimos encontrar que casi todas las publicaciones
no tienen comentarios. No obstante, aquellas que si lo tienen reciben comentarios de cuatro
tipos: seguidores que piden informes del servicio, otros que etiquetan a sus amigos,

preguntas sobre la fiabilidad de la terapia y clientes que dan fe de la misma.

En cuanto a los informes que piden se presentan comentarios como “Costo y cuanto
dura el tratamiento”, “Informacion, por favor”, “Cudl es el costo por consulta y la
direccion, porfa”, entre otros. De la misma forma, visualizamos un segundo tipo de
comentarios que son las etiquetas. La mayoria solo menciona el nombre de otra persona
para que esta pueda ver la publicacién, pero hay pocas excepciones en donde agregan un
comentario adicional a la etiqueta, como por ejemplo “XXXX amiga, de esto te hablaba
para José... ten fe, amiga linda”. Por otra parte, estan, en menor medida, aquellos
comentarios que cuestionan la fiabilidad de la terapia, como “Buenos dias, y curan todo
tipo de enfermedad o solo algunas?”. Finalmente, encontramos opiniones en respaldo a la
terapia y sus resultados, como “Qué buen comentario, solamente al saber que es un
tratamiento alternativo y no invasivo e inocuo debemos optar por usarlo. Felicidades,

biomagnéticos” o “Yo puedo dar fe de lo que este sefior dice, es verdad...”.

Ante ello, Origen Biomagnetismo se limita a responder informes sobre el servicio;
es decir: direccidon, numero telefénico, precios, consultas sobre la terapia en si misma y
enfermedades especificas que podrian ayudar a tratar, siempre demostrando amabilidad y
buen &nimo al dirigirse a su publico. Por otra parte, las dos publicaciones mas llamativas
para los seguidores son aquella sobre la diabetes y la de los 8 beneficios que el
biomagnetismo ofrece. Ambas se diferencian del resto de publicaciones por ser
elaboraciones propias de Origen Biomagnetismo y no citas o referencias de otras fuentes;

asimismo, tienen en comdn un aspecto en concreto: enfatizan los beneficios de la
terapia. Es decir, explican qué de bueno podrian obtener las personas al contar con este

medio de sanacion.
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Figura 4.3
8 beneficios del biomagnetismo

Criven,

Origen BioMagnetismo wee

8 Beneficios del s
BioMagnetismo

#MedicinaAlternativa... Ver mas

©0% =0 22 comentsrios
67 veces compartido

oY Me gusta (J comentar £ Compartir
Mss relevantes ~

‘ Edgar Nava Alva Buenos diss .y curan
todo tipo de enfermedad o sélo sigunas

Me gusts - Responder - 2 afios
% Ver 7 respuestas mas

/ Autor
Origen BioMagnetismo Edgar
Nsva Alvs lo Unico q podemos hacer
en ese cas0 es espersr 3 que pase
6 meses como minimo y hacer una
evsluscion pars poder determinar si
puede hacerse Is terspia o debe

esperar un tempo mas largo pueden
Origen i e e e

A = crgsmismo
BioMagnetismo S e

Me gusts - Responder - 2 sfios

Nota. De 8 beneficios del biomagnetismo, por Origen BioMagnetismo, 25 de abril de 2018
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4.2.3 Nivel de competencia

Es interesante también hacer una comparacion entre las estadisticas generales de Origen

Biomagnetismo y las de paginas de otros negocios abocados al mismo rubro para

visualizar mejor su situacion con respecto a ellas, procedimiento que se llevara a cabo a

continuacion.

a) Biomagnetismo Margaritas

Tabla 4.7

Ndamero de reacciones, comentarios y compartidos (BM)

TOTALDE

REACCIONES, MR LS (OIPATO

COMENTARIOS, PU HLICAG\C\IEQ NOMERODE  NUMERODE  NMERDDE  POR . NUMERODE

COMPARTIOOS FANS /DA COMENTARIOS PUBLICACIONES REACCIONES PUBLICACIN COMPARTIDS RUBLCACON PUBLCACON

@mBomagwﬂsmcMa‘ga'ﬁ.as W 6% 0 058 0 Tk 0 2% £ 1

PROMEDIQ 66k 00 058 1 7.6k 10 2% 8 32

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Esta pagina, creada el 1 de mayo del 2013, tiene un promedio de 12 000 reacciones,

comentarios y compartidos en total, es decir, aqui se ve una enorme diferencia con respecto

a Origen Biomagnetismo. Ademas, también la supera ampliamente en todos los demas

registros. Curiosamente, el Unico parametro en el que la diferencia no es tan amplia es en el

de la frecuencia, es decir, del promedio de publicaciones por dia, en el que la diferencia

solo es de 0.01 posts diarios.
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b) Biomagnetismo CETIM

Tabla 4.8
NUmero de reacciones, comentarios y compartidos (CETIM)

TOTAL DE

REACCIONES, COMENTARIDS | REACCIONES COMPARTIDOS
COMENTARIOS, PUBLICACIONES  NUMERODE  NUMERODE  NUMERQ DE POR NUMERO DE POR POR
COMPARTIDOS FANS /DI COMENTARIOS PUBLICACIONES REACCIONES PUBLICACION COMPARTIDOS PUBLICACION PUBLICACION

(FOtomapetimoGETM gy gy 45 1 35 29 I '

PROMEDIO ok 13k 09 4% 1.7k 58k 29 2k H 16

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Aqui, la diferencia de tiempo es un poco menor a la anterior, ya que se reduce a 2 afios,
considerando que esta pagina fue creada el 15 de abril del 2015. En los demaés registros,
encontramos diferencias incluso mayores que en la comparacion anterior. Los 13 000
seguidores de dicha plataforma, el total de 90 000 reacciones, comentarios y compartidos
con los que cuenta, asi como los porcentajes de comentarios, reacciones y compartidos por
publicacién son una prueba fidedigna de ello. Afiadamos que en este caso el porcentaje de
publicaciones por dia es un poco mas amplio y asi se demuestra con el total de 1700 posts

hechos hasta hoy.
c) Biomagnetismo Médico Peru

Tabla 4.9

Ndmero de reacciones, comentarios y compartidos (BMP)

L COVENTARDS FEALCNES CONPATE0

COMENTARIOS, PUBLICACIONES NUMERODE  NOMERODE  NUMERODE  POR NOMeroDE  POR \
COMPARTIOUS FANS /DA COMENTARIOS PUBLICACIONES REACCIONES PUBLICACION COMPARTIDOS PUBLICACION PU3UCAC|C

“’ BomagnetismoMeédico  p ge g 18K 578 " 1 53k 2 g1

PROMEDIO 2k 66k 03 1.8k 578 1dk 32 5.3k L 91

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).
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Como ultima comparacion notamos que en este caso Biomagnetismo Médico Perd también
esta por encima de Origen Biomagnetismo, en cuanto a popularidad se refiere. Claro esta
en sus 21 000 reacciones, comentarios y compartidos en total, sus 6600 seguidores
(recordemos que OB no llega ni a 1000) y sus porcentajes de reacciones, compartidos y
comentarios por cada post. Vale reafirmar una tendencia que se ha podido observar en las
tres paginas de Facebook y es la diferencia de tiempo que le llevan a nuestro objeto de
estudio (considerando ademés que en ese aspecto esta pagina funciona desde el afio 2011,
es decir, incluso mucho mas antes que las dos anteriores) y la frecuencia con la que le dan
uso a sus paginas. Solo por mencionar un pequefio ejemplo, aqui podemos observar que se
han emitido 578 publicaciones en total, es decir, 541 mas que las 37 de OB, una diferencia

mas que considerable.
4.3 Actitudes y percepciones de los consumidores

4.3.1 Andlisis de Fanpage Karma

Entendemos como una actitud, en palabras de Oscar Castillero Mimenza (s. f.), un aspecto
determinante a la hora de llevar a cabo una accion y el tipo de emocidn que genera dicha
actividad o manera de interactuar ante una situacion o estimulo concretos. En este caso,
podemos interpretar las actitudes de los seguidores a través del tipo de reacciones que
emiten en las publicaciones. Siguiendo con Fanpage Karma, podemos observar resultados

concretos que dan muestra de lo mencionado.

Tabla 4.10

Promedio de reacciones

NOMERD DE ME GUSTA NUMERD DE ME ENCANTA NUMERD DE ME DIVIERTE NOMERD DE ME ASOMBRA NUMERD DE ME ENOJA NUMERD DE ME ENTRISTECE

:I._ QOrigen BioMagnetiamo 53 2

3

PROMEDIC 343 28 3 1

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Como podemos notar, el tipo de reacciones en total es favorable. Sobresalen los
“me gusta” con 543 y los “me encanta” con 28, en especial los primeros; esto puede
deberse a que anteriormente el Unico tipo de reaccion que estaba disponible en Facebook

era el “me gusta”, luego aparecieron los demas. Ya mucho més atras estdn los “me
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asombra” con 11, y cerrando la lista, los “me divierte” con 3, los “me enoja” y 10s “me

entristece” con 1.

A continuacion, se muestra el grado de recepcion que tuvo cada una de las 37

publicaciones emitidas.

Tabla 4.11
Reacciones por publicacion de la 1 ala 10
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i

Origen BioMagneti...

Manana llego por fin el dia tan esperado
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libro Servir al corazén. Unete a todas las

Origen BioMagneti...
5/09/18 1:42

i
ki

Origen BioMagneti...

2/09/18 00

Muchas gracias por este post que re‘leja
nuestro labor. <3

)

M Este viernes 24 celebremos juntos el

Origen BioMagneti...
08 #DizDelCaféPeruanc

221-30

Origen BioMagneti...

Origen BioMagneti... =)
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Origen BioMagneti...

Origen BioMagneti...

9/06/18 19:06

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

MUMERO NUMERODE NUMERO NUMERO mMUMERO MNUMERO
DE ME

DE ME
GUSTA

ME DE
ENTRISTECE DIVIERTE

0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 1
0 0
0 0
0 0
0 0

ENOJA  ASOMBRA ENCANTA

0

0

0
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Tabla 4.12
Reacciones por publicacion de la 11 a la 20
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De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Tabla 4.13
Reacciones por publicacion de la 21 a la 30
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De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).
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Tabla4.14
Reacciones por publicacion de la 31 a la 37

NUMERO niMERODE nOvero MNUMERO  NUMERO NUMERO
DE ME ME

DE ME DE ME DEME DEME
GUSTA  ENTRISTECE DIVIERTE EMOJA  ASOMBRA ENCANTA

I
-

Origen BioMaget...
. ? - L Biomagnetismo -] i '] i 0 0

) Origen BioMagneti...

o
(=1
=
=
[=]
[=)

+En qué enfermedades se puede utilizar
la técnica del PB? Se puede utilizar en 7 0 0 0 i i]
practicamente todas las enfermedades,

] Or ?gn_tflcldagnetl. .

s
=
]

El Biomagnetisma y mas propiamente e
Par Biomagnetico es un sistema 9 0 0 i 0 0
diagnastico-terapéutica de salud. La

A . En este video se puede apreciar &l

Origen BioMagneti... :
. ? - L pracesa de |a curacion mediante & 4 0 0 1] 0 0
o 1 B Eiomagnetismo medica.

Arin

= =

Origen BioMagneti...

—

Arin

I
—

\r ?en t_lmMagne:L . = 5 0 0 ) 0
| e
& f“’_‘r ?en t-||-c Magneti... rllllh'll 2 0 0 - - -
| /,’
PROMEDIO 15 0 0 0 0

Nota. De Fanpage Karma, 2020 (https://www.fanpagekarma.com/).

Sin duda, casi todas las reacciones en cada una de las publicaciones corresponden a
lo que son “me gusta”, lo que explica la diferencia que le lleva esta reaccion a las demads en
el total mostrado al inicio de la presente seccion. Para ser mas exactos, el promedio de esta
reaccion en total es de 15 “me gusta” entre lo que recibe cada post, mientras que el
promedio de las demas reacciones es de 0, a excepcion del “me encanta” con solo 1 de

promedio.

4.3.2 Segun las encuestas

Para tener una mejor nocion sobre las percepciones y actitudes de los seguidores hacia la
empresa, se tomd una muestra de 100 encuestados sobre el total de seguidores de la pagina.

A continuacion, pasaremos a explicar los resultados obtenidos.

Hay una prevalencia considerable del sexo femenino con un 66 % sobre 34 % del

masculino, de acuerdo con los resultados obtenidos.
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Figura 4.4
Género de los encuestados
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@ Mujer

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).

Por otro lado, vemos, entre las profesiones de los encuestados, que Ingenieria es la
mas resaltante.

Figura 4.5
Profesion de los encuestados
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Nota. Elaboracion propia.

De otra parte, como era previsible, es a través de los conocidos que se suele llegar
més a Origen Biomagnetismo. Tal como nos lo explico el duefio, el “boca a boca” es el
principal mecanismo para captar clientes, razon por la que la minoria de encuestados
dieron con Origen Biomagnetismo por medio de las redes sociales y la publicidad.
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Figura 4.6
Herramientas para la captacion de clientes

@ Redes sociales
@ Conocidos
Publicidad

\

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).

Los bajos registros de las redes sociales y la publicidad como medios para atraer al
publico en los resultados de la pregunta anterior explican por qué son menos también
aquellos que no siguen activamente la pagina. Al respecto, sefialemos que a menor
dedicacion, menor sera también la capacidad que tendrd de enganchar a su publico

objetivo.

Figura 4.7
Seguidores activos de la pagina
@ s

@ Ocasionalmente
Mo

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).

Dentro de los pocos que siguen activamente la pagina, o que lo hacen
ocasionalmente (33 encuestados), la calificacion que le dan a la misma se muestra
relativamente satisfactoria. Asi, la mayoria le da un 5 y una segunda mayoria le da un 6 o

un 8 en la misma medida.
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Figura 4.8
Calidad de la pagina

M (132 %) 6 (18,2 %)
70210286)

0% 0(0%) 0(0%)

0 1 2

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).

Aquellos que afirmaron no seguir la pagina activamente explicaron que era por falta

de tiempo o por desconocimiento de la misma.

Finalmente, en relacion con las recomendaciones para mejorar la calidad de la
pagina, la mayoria centra sus respuestas en que esta deberia ser mas activa, con mejor
calidad de informacién y, sobre todo, con mayor frecuencia en sus publicaciones.
Asimismo, se sugiere, en cuanto al contenido, compartir testimonios de pacientes que
hayan tomado la terapia y sus impresiones de la misma, para asi darle confianza a aquellos

que aun no la toman.

A partir de aqui ya entramos a lo que serian los resultados con relacion a la terapia
misma, habiendo excluido a aquellos que nunca han asistido a una (62 encuestados). En
efecto, el 62 % de la muestra no ha asistido a ninguna sesion de Origen Biomagnetismo,

mientras que el 38 % afirma si haberlo hecho (38 encuestados).

Figura 4.9

Asistencia a sesiones

®si
@® No

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).
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El siguiente grafico aplica solo para los 38 encuestados que afirman haber tomado
la sesion y busca dar a conocer las motivaciones que los llevaron a tomarla. Pudimos
dividir sus respuestas en tres tipos: experiencia previa, recomendaciones y haber tenido la
apertura mental suficiente para optar por una alternativa diferente. Podemos notar que la
experiencia previa cuenta con la mayoria de respuestas, con 18 (47.4 %). En segundo
lugar, estan las recomendaciones que han recibido, con 14 respuestas (36.8 %), y en ultima
instancia, aquellos que se vieron seducidos por su propia apertura mental para probar

alternativas diferentes, con 6 respuestas (15.8 %).

Figura 4.10
Medios para dar con la terapia
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a las diferencias del biomagnetismo frente a la medicina tradicional,
pudimos dividir las respuestas en tres tipos: resultados, su esencia naturista y una
experiencia distinta: 20 de ellos encontraron una experiencia distinta (52.6 %), 10
destacaron su esencia espiritual y naturista (26.3 %) vy, finalmente, 8 valoraron sus
resultados (21.1%).

Figura4.11
Particularidades llamativas del biomagnetismo
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Nota. Elaboracién propia
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Respecto a la calidad de los servicios de Origen Biomagnetismo, mas de la mitad
de los encuestados (52.6 %) califican con 10 a la empresa, mientras que la menor
calificacion que le han dado (el 5.3 %) ha sido de 5 puntos, que equivale a la mitad del

puntaje posible.

Figura 4.12
Calidad de los servicios de Origen Biomagnetismo

20
15

10
(15,8 %)

401055 - (132 %)

0(0%) O0(0%) O0(0%) 0(0%) 0(0%)

0 1 2 3 4 3 & T i} 9 10

Nota. De Google Workspace, 2020 (https://workspace.google.com/).

Finalmente, vale acotar que el 100 % de los encuestados afirmé que si recibiria una
nueva sesion de Origen Biomagnetismo, como también que no dudarian en recomendar sus

Servicios.
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DISCUSION

Con el fin de lograr el propdsito esencial de esta investigacion, que fue identificar el
impacto de las acciones comunicativas empleadas por Origen Biomagnetismo para difundir
su terapia de medicina alternativa, se realizd una entrevista, asi como encuestas a 100
seguidores y el seguimiento a la plataforma de Facebook usando como herramienta a la
pagina estadistica Fanpage Karma, en combinacion con la observaciéon no estructurada a

los comentarios de los seguidores en cada publicacion.

Se decidid desglosar este objetivo principal en distintos objetivos especificos. La
entrevista nos permitid resolver uno de ellos y fue el de identificar y describir las acciones
comunicativas empleadas por la empresa. El duefio nos dio a conocer que estas se dividen
en dos: la publicidad digital y la promocion del negocio mediante la via presencial, siendo
esta Ultima la mas predominante. El segundo objetivo especifico fue el de identificar y
describir las percepciones de los pacientes de Origen Biomagnetismo hacia la terapia
biomagnética. Las encuestas arrojaron respuestas a favor del servicio; de hecho, el total de
encuestados disfrutaron de la experiencia, recomendarian el servicio y/o volverian a
solicitarlo. El tercer objetivo especifico fue el de identificar y describir las percepciones de
los seguidores de Origen Biomagnetismo hacia su pagina en Facebook. Segun las
encuestas, los seguidores consideran que se le debe dar mayor prioridad como herramienta
publicitaria a la pagina, asi como compartir testimonios de pacientes que ya hayan recibido
la terapia para aumentar la confianza de los demas seguidores en ella. El cuarto y ultimo
objetivo fue el de identificar y describir las actitudes de los seguidores de Origen
Biomagnetismo hacia su pagina en Facebook. Segun los resultados de Fanpage Karma,
existe un nulo compromiso de sus seguidores hacia la misma, asi como mucho menos
publicaciones en ella comparandola con las paginas de sus competidoras. No obstante,
dentro de lo poco que se comparte, los seguidores demuestran aprobacion y respeto hacia
el contenido. Al mismo tiempo, los comentarios revelan curiosidad por detalles como el

precio o la fiabilidad del servicio.

Contrastando los presentes hallazgos con lo expuesto en el estado del arte, podemos
mencionar, en primer lugar, que las sesiones de Origen Biomagnetismo coinciden en su
desarrollo con la descripcion que le dio Javiera Arrate (s. f.) a la terapia en dicha seccion.

La practica se resume en la ubicacion de imanes por puntos especificos alrededor del
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cuerpo. La duracion data de mas o menos una hora y, de acuerdo a cada caso, se establece

el nimero de sesiones a agregar en el paciente.

Por otro lado, para respaldar la importancia del marketing 2.0 en la difusion de
nuevos negocios, citamos, en el estado del arte, la investigacion de Parrales y Vasconez
(2016), y la de Domingo Claro (2016). Ambas coinciden en que resulta clave contar con
redes sociales para empresas que buscan captar un mayor nimero de clientes y a un menor
costo. Claro estd que, para lograr los resultados esperados, esta estrategia de publicidad
debe ir de la mano de personal a cargo especializado en el manejo de estas plataformas.
Esto implica, por ejemplo, la elaboracion de una plataforma digital, una pagina web, una
red social o la aplicacién del e-mail marketing. De méas esta decir que el manejo de estos
medios debe llevarse de manera correcta y eficiente. Asimismo, es importante que dentro
del contenido que se comparte en dichos espacios, se expongan los mayores detalles
posibles sobre el servicio; esto por tratarse de negocios emergentes y aun poco conocidos,
lo que explica por qué en los comentarios los seguidores plantean tantas preguntas sobre
las sesiones, y con ello, se aprecian dificultades para terminar de confiar en ellas.
Finalmente, en cuanto a las percepciones, los encuestados destacan como particularidad el
aspecto subjetivo, mental y emocional del biomagnetismo. Ello coincide con una
observacion hecha en la tesis de Claudia Chavarria, Leslie Concha, Marcela Espinoza y
Elena Santana (2012), sobre el hecho de que las patologias mentales podrian ser muy bien
tratadas bajo estos sistemas de sanacidén. Este podria ser un elemento a favor de la
medicina alternativa ante un eventual intento de competir con la tradicional, que no enfoca
tanto sus fuerzas en terrenos tan subjetivos, asi como una caracteristica a explotar al
momento de compartir contenido. Como bien se citd en los resultados, es esa parte
abstracta del biomagnetismo la que también se resalta en aquello que los clientes ven de
atractivo respecto a la mencionada terapia, y que a su vez podria aprovecharse para ser

tomada en cuenta dentro del plan publicitario de la empresa.

Finalmente, la cantidad de dudas que manifiestan los seguidores en sus comentarios
hacia la terapia coincide con lo hallado en el estudio de Sendoa Ballesteros-Pefia e Irrintzi
Fernandez-Aedo (2015), respecto a que existe un desconocimiento enorme en lo que

involucra a las terapias complementarias en general.

Con respecto a los contrastes entre los resultados y el marco tedrico, podemos
afirmar que Origen Biomagnetismo no cuenta con un plan estructurado del mencionado
“marketing viral” ni con el disefio de un modelo publicitario en general, siendo este un

factor determinante para que un negocio pueda lograr un alcance mayor en el publico. De
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igual forma, Guijarro Tarradellas y De Miguel Molina (2014) citan el disefio de una
campafia de marketing social para nuevas empresas, en donde uno de los pasos principales
para que esta funcione es el marketing mix social. Como bien se explicé en el marco
tedrico, hablar del marketing mix social es referirnos a las “4 P, en relacion con el precio,
producto, promocion y plaza de un negocio. Origen Biomagnetismo, por ejemplo, no emite
contenido en su pagina tomando como base esos cuatro aspectos. Por otra parte, tal y como
lo hicieron Yehudi Céspedes, Rafael Cortés y Mariela Madrigal (2011), los resultados
para estudios como estos, en los que se pretenda medir percepciones del publico
objetivo, toman mayor veracidad y asertividad cuando se aplican escalas de medicion
que consten de un sistema de alternativas maltiples para barajar opciones que oscilen
entre un rango de menor nivel y otro de mayor nivel. Concretamente, a los
mencionados autores les funcion6 dicha estrategia en su intento de medir la percepcion
que se tiene en Costa Rica respecto a los servicios del sistema publico de salud,
tomando una escala de Likert como instrumento; tal y como a nuestro estudio también

le cay6 perfectamente su aplicacion.

Asimismo, las campafias de concientizacion sobre enfermedades podrian resultar
atiles también como parte del contenido a compartir en la plataforma. Por Gltimo, la teoria
del funnel (Tarazona, 2021) no es aplicada por Origen Biomagnetismo, y seria adecuado
que la empresa pueda empezar a tomarla en consideracién como opcién para lograr una
mejora en el proceso de captacion de clientes de aqui en adelante. Esta teoria consiste en
un proceso que se desarrolla a modo de embudo, en sentido figurado, donde se va filtrando
a los potenciales clientes en cinco etapas: Visitantes, Leads, Leads calificados,
Oportunidades y Ventas. La primera etapa es denominada “Visitantes” y consiste en
contactar clientes potenciales. La segunda etapa es conocida como “Leads”, en la cual se
procede a registrar el contacto de aquellos que accedieron a la invitacion de seguir a la
pagina. Hecha la etapa anterior, se procede a identificar a los “leads calificados”. Se llama
asi a los usuarios que manifiestan interés a través de los likes y comentarios en las
publicaciones de la pagina. A la cuarta etapa se le denomina “Oportunidades”, y hace
referencia precisamente a aquellas publicaciones que mas atraen a los usuarios.
Finalmente, una vez determinado lo anterior, entramos a la fase de las “ventas”, en la cual
se intenta profundizar en la emision de publicaciones con las caracteristicas rescatadas para

obtener los resultados deseados.

Refiriéndonos ahora a las limitaciones que se presentaron a lo largo de la
investigacion, podemos mencionar una que estuvo vinculada a la entrevista, y nos

referimos a la llegada de la COVID-19. Inicialmente se penso tener un encuentro
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presencial con el representante de OB; no obstante, una vez iniciada la pandemia esto se
hizo imposible y los planes cambiaron, de tal forma que luego la entrevista pasé a ser
enviada por correo electrénico y posteriormente reenviada de regreso a través del mismo
medio con sus respectivas respuestas, tal y como se explicé en la metodologia. Esto dltimo
podria ser considerado una limitacién, ya que, citando a la plataforma Universia (2017), la
comunicacion presencial permite llegar a horizontes méas alla de lo que la comunicacién
virtual permite, y hace que la conversacion resulte mas flexible entre ambas partes. A
través de dicho medio, quiza nos hubiera permitido saber detalles de la empresa y de la
terapia en si que de repente no nos fueron informados por habernos limitado a una mera
comunicacion virtual. Por otra parte, otra limitacion es que, al solo tomar una muestra no
representativa sobre la totalidad de seguidores, los hallazgos no se pueden generalizar a
todos. Es decir, solo estamos tomando como referencia los resultados con base en la
muestra de 100 seguidores que fueron delimitados, no de 877 que corresponderia al total.
Finalmente, una Ultima limitacion seria que no se midieron las actitudes desde los
seguidores, lo que tal vez nos hubiera dado una vision més acertada de lo que generan las
publicaciones en ellos, sino que, en su lugar, las actitudes fueron interpretadas desde el
analisis de la observacion de reacciones, comentarios y compartidos de los usuarios en

cada post emitido en la pagina.

En cuanto a los posibles estudios y /o proyectos a realizarse en el futuro sobre
temas similares, se hace importante considerar este proyecto para situaciones en las que se
pretenda estudiar, por ejemplo, la relevancia de las redes sociales y los medios digitales en
el emprendimiento de nuevas empresas y negocios. La metodologia para este tipo de
estudios seria similar a la que se aplico para el nuestro: realizar un seguimiento a las redes
sociales 0 paginas de la empresa y establecer un contacto con los seguidores, clientes y los
mismos encargados de llevar el negocio para utilizar los hallazgos en funcion de los
objetivos especificos. Otra manera de aprovechar esta investigacion a futuro seria para
estudiar la influencia que estos medios pueden llegar a tener en los procesos mentales y
conductuales de las personas, es decir, estudios vinculados al marketing y a la psicologia
del consumidor. Para este caso, se podria aplicar como metodologia la utilizacién de algin
medidor (ej.: escala de Likert) que sirva de instrumento para comparar las reacciones de
los internautas ante los distintos estimulos que ven en la plataforma, y asi determinar el

tipo de contenido que los atrae mas, por ejemplo.

De la misma forma, es importante tomar en consideracion las implicaciones
practicas que lo hallado en este proyecto podria tener no solamente para Origen

Biomagnetismo sino también para otros negocios emergentes, sin importar el mercado al
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que pertenezcan. Por ejemplo, una de estas implicaciones seria la de permitirles a las
empresas contar con una nocion mas clara de los beneficios que brinda el manejo de una
pagina web o de una plataforma en las redes sociales, asi como del precio de no contar con
ninguno de estos medios y cuanto podria restarle a un negocio, especialmente si forma
parte de un terreno como el biomagnetismo. A su vez, les permite a las organizaciones de
este rubro, o incluso de otros que tampoco se encuentran muy insertados en la sociedad,
contar con una nocién mas precisa acerca del tipo de contenido que podrian compartir en
sus plataformas virtuales basandose en lo que puede llamarles méas la atencion a los
potenciales clientes o generar confianza con mayor velocidad; no solamente pensando en el
contenido sino también en la frecuencia con que se realizan las publicaciones y en el tipo

de interaccidn a establecer con los internautas.
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CONCLUSIONES

Como conclusiones respecto a los objetivos de la presente investigacion, podemos

desarrollarlas una por una como sigue:

e Para los duefios de la empresa, la pagina que tienen en Facebook pasa a ser nada mas
que un complemento a la estrategia del “boca a boca”, que es la principal estrategia de
difusion para ellos. No se le da el lugar que le corresponde considerando que se trata
de un negocio emergente y en una época en donde resulta trascendental desarrollar
mecanismos para llegar a una mayor clientela desde lo digital. Todo lo anterior
justifica por qué son tan pocos los seguidores que pasan de la pagina a solicitar una
sesion de biomagnetismo (el objetivo final). Es justamente en relacion con ello que

Ilegamos a la siguiente conclusion.

e Existe un umbral que les impide a quienes siguen la pagina pasar de ser solo
seguidores a clientes de la empresa. Segun sus percepciones, los seguidores de Origen
Biomagnetismo necesitan mas contenido y pruebas de que la terapia funciona para asi
aumentar su confianza y animarse a solicitar el servicio; es decir, fuentes de mayor
veracidad, méas aun si el costo de la sesioén no dista demasiado del de una cita comdn
con un médico tradicional. Asimismo, se deberia tentar la posibilidad de compartir

contenido en la plataforma con mayor frecuencia.

e El servicio mismo no tiene incidencia en el poco alcance con el que cuenta Origen
Biomagnetismo. Segun la percepcion de aquellos que si tomaron la terapia, los pocos
seguidores y clientes de la empresa no son el resultado de una deficiente ejecucion de
la doctrina que manejan o de una mala atencion por parte de los encargados de llevar
el negocio. Tal es asi que cuando se les preguntd a los pacientes, a través de la
encuesta, cuales fueron los puntos mas rescatables de la terapia a su parecer, entre
ellos destaca la eficiencia en relacion con la medicina tradicional. Por lo tanto, no
deberia ser un problema entonces la calidad del servicio en la difusién de Origen

Biomagnetismo a través de la plataforma.

e Las actitudes que manifiestan los seguidores hacia el contenido emitido en la pagina
son positivas y reflejan aprobacion. Observando sus reacciones, comentarios y

compartidos en cada publicacién, podemos concluir que no se manifiesta rechazo o
51



negatividad en general con relacion a lo publicado, por lo que la frase méas acorde a lo

que podria explicar su poco éxito seria “que estamos ante un contenido insuficiente”.

Las acciones comunicativas empleadas por OB son ineficientes; ineficiencia que se
explica por la casi exclusion de la pagina en sus planes publicitarios y la total
preferencia a la recomendacion “boca a boca”, que practicamente, de forma solitaria,
no llega a ser del todo suficiente para lo que el negocio necesita, pues lo limita a

alcanzar una mayor captacion de clientes.

Haciendo una breve reflexion en cuanto a qué tan grande resulta la necesidad de
Origen Biomagnetismo por implementar una estrategia de marketing en sus planes de
trabajo, vale evaluar esta cuestion desde dos perspectivas. Una de ellas seria sus ansias
de crecer como organizacion; viéndolo en ese sentido, es una obligaciéon para la
empresa trabajar a mayor profundidad en esa parte. Por otro lado, esta la perspectiva
que realmente tienen los duefios en cuanto a si realmente les interesa lograr ese
crecimiento o no, porque en caso no les cause mayor interés, entonces no tendrian por
qué implementar ninguna estrategia y podrian encontrarse satisfechos llevando el
negocio sin mayores cambios. Dentro de la entrevista, no se aplicé ninguna pregunta
orientada a conocer dicho interés, pero en una nueva oportunidad de acercamiento a

ellos, seria interesante hacer hincapié en dicha interrogante.
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Anexo 1: ElI marketing social

Avtor/es

Definicion

Kotler y Zaltman [1971)

"Disefio, implementacion y confrol de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales,
implicando  consideraciones de planificacion de
producto,  precio, comunicacion, distibucion e
investigacion de mercados”

Kotler [1984)

"Disefio, implementacion y confrol de programas gue
buscan incrementar la aceptacion de una idea social o
practica en un grupo objetiva”

Mushkat (1980}

"Complejo proceso que incluye la planificacién,
desarrollo, mantenimiento y/o regulacion de relaciones
de intercambio deseadas con relevancia poblica”

Andreasen (1994)

"Aplicacion de las técnicas del marketing comercial para
el andlisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de
programas disenados para influir en el comportamiento
voluntario de la gudiencia objefivo en arden a mejorar su
bienestar personal y el de la sociedad en general”

Bloom v Novelli (1995)

“Iniciafiva en la cual el personal de marketing frabaja
con devocion y esfuerzo con el fin de persuadir a la
persona de gue adopfe un comporfamientc en
beneficio propio v de la sociedad”

Kotler [2002)

“Utilizacion de principios y tecnicas para influir sobre una
audiencia objetivo para gque, de manera voluntaria,
acepte, rechace, modifigue o abandone un
comportamiento en beneficio de individuos, grupos o el
conjunto de la sociedad"”

Tabla 1: Definiciones del concepto de markefing social (Elaboracidn propia)

Nota. Tabla en la que se citan a distintos autores y sus respectivas definiciones sobre marketing social. De El
marketing social (p. 3), por E. Guijarro Tarradellas y M. de Miguel Molina, 2014, Universitat Politecnica de
Valéncia (https://riunet.upv.es/handle/10251/39432).
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Anexo 2: Estructura de marketing

- ™

Influencias del entorno Pancopciim solwe necoskiad sangrs

Aspectos legalas 7

Programas educativos

Informacién sobre la necesidad ::> Bisqueda de informacién

de sangre A5

Mormas sociales

Grupca da mignancia Andlisis & evaluacion de riesgos

Redes sociales
al |- J R
$ {/l' Decisién sobre g
i ¢ = la donacian: Mo - 2
& :D Factores I|.1l!|rn|:+Er de los donantes <: a
E Caracteristicas personales 7 Temporal ;
; Eull.if:lm:emnﬂl ::> Ratificacién o no n el i:b ;
s Riesgo percibido o miedos punto de extraccion g

Actitudes o

Situaciones L Donante regular

9| ©
A |

Danante esporédico

posterior

ﬁ Mivel de satisfaccidn ?

WNunca mas

Bajo

Quiza en &l
futuro

Nota. Estructura de un modelo de marketing elaborado por alumnos de la Universidad de Sao Paulo. De
“Modelo de comportamiento de los donantes de sangre y estrategias de marketing para retenerles y
atraerles”, por C. Aldamiz-echevarriay M. S. Aguirre-Garcia, 2014, Revista Latino-Americana de
Enfermagem, 22(3), p 469 (https://www.redalyc.org/pdf/2814/281431353017_1.pdf).
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Anexo 3: Diferencias entre el marketing social y el comercial

Marketing Social

Marketing Comercial

Promueve comportamientos -
Enfoque Vende productosfservicios
deseados P ! =
Lucre de las empresos
Objefivo Bienestar individual yio | satisfaciendo las
principal social necesidodes v deseos de los
clientes
Necesidades Necesidades sociales Necesidodes individuales
. Se elige el secfor que
e e | e os ™" con" e [produzca " mayores
nb?u‘lhrn necels'dc:des sociales Leneficios economicos
: : ventas
S, Piataags | O organizaciones  ave
Competencia mrgnrener las conductas no venden los mismos
productosfserdicios
deseadas
Patrocinodores que | Se encuentra bajo el mando
Financiacidén colaboran en los gostos de | de EMmpresanos, e
campafia invierten en las campainas
e 0001 i | Muchos  vece: no s
identificacién idenﬂfirl:ﬂ%se con las idedqs comparte I ideq del
' producto que se vende
QUe promuUeven
Motivacién mMotivacion social mMotivacion empresarial
r%ni dﬁ:lvn?::m}n Imncr:ﬁgg%?f redicidn de resultados
Seguimiento v eficacia ccr:l;erhl.lruf ocbtenidos mediante cifra de
resultados . . ° | wentas, clientes, mercados,
impacto, atc. de Ici atc
COmpana ’

Tabla 2: Diferencias enfre e Markefing social v el marketing comercial

Nota. De EI marketing social (p. 6), por E. Guijarro Tarradellas y M. de Miguel Molina, 2014, Universitat

Politecnica de Valéncia (https://riunet.upv.es/handle/10251/39432).
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Anexo 4: Encuesta

Encuesta acerca de Origen Biomagnetismo

Estimado amigo/a, nos encontramos realizando una encuesta sobre los servicios de
Origen Biomagnetismo, y nos gustaria conocer tus opiniones al respecto. Te
agradeceremos contestar las siguientes preguntas.

FICHA DE DATOS
1. Edad
Menora20__  20-30___ 3140 41-50__ 51-60_
Mayor a 60

2. Sexo
Hombre  Mujer___

3. Profesion

Especificar:

PREGUNTAS GENERALES

4. ¢ A través de qué medios llegaste a Origen Biomagnetismo?

Redes sociales
Conocidos
Publicidad
Otros:

(Especificar)
5. ¢Has seguido activamente la pagina en Facebook de Origen Biomagnetismo?

Si__ Ocasionalmente_ No__

SOBRE LA PAGINA
Si la respuesta fue “Si” u “Ocasionalmente”, se desprenden las siguientes preguntas:

5.1 ¢(Como calificarias la calidad de la pagina en Facebook de Origen
Biomagnetismo del 0 al 10? (Siendo 0 muy malay 10 muy buena)
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5.2 ¢ Alguna recomendacion general para mejorar la calidad de la pagina?

Si la respuesta fue “No”, se desprende la siguiente pregunta:
5.3 Si no seguiste tan activamente la pagina, explicanos el por qué.

SOBRE LA TERAPIA

6. ¢ Has asistido a alguna sesidn de Origen Biomagnetismo?
Si__ No__

Si la respuesta fue “St”, pasa a la siguiente seccion; si fue “No”, la encuesta termina.
7. ¢Qué te motivo a confiar en este tipo de terapia?

8. ¢Que encuentras en el biomagnetismo que no te da la medicina tradicional?

9. ¢Cbomo calificarias la calidad de los servicios de Origen Biomagnetismo del 0 al
10?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. ¢Qué fue lo que mas te agrado de la experiencia?

11. ¢Recibirias nuevamente una sesion de Origen Biomagnetismo?
Si No_

12. ¢Recomendarias los servicios de Origen Biomagnetismo?
Si No

13. ¢Alguna sugerencia adicional para Origen Biomagnetismo? (opcional)
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Anexo 5: Entrevista

Entrevista a representante del negocio

I. Idea del negocio
1. ¢Qué lo motivé a ejercer esta practica?
2. ¢Qué otros negocios del mismo rubro conocen?

I1. PUblico objetivo
1. ¢Con cuantos clientes activos cuenta la empresa actualmente?
2. ¢Quiénes son sus clientes?
3. ¢Como es la relacién entre ustedes y sus clientes?
4

¢Como marcha la recompra?

I11. Estrategia de comunicacion-MKT
Sobre medios utilizados para MKT
1. (A través de qué medios captan a sus clientes?

2. ¢Cuentan con alguna estrategia de enganche?

Sobre ideas fuerza
3. ¢Qué tipo de contenido comparten en su pagina?
4. ;Cada cudnto comparten contenido nuevo en su pagina?

5. ¢Cuanto aproximadamente cuesta una sesion?
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Anexo 6: Matriz de variables

Objetivos Variable Definicion Categorias Indicadores | Procedimientos
general conceptual

- Campafias de - Tipo de

. difusion de las contenido
Identificar las . . ;

Estrategias terapias publicado en la
acciones llevadas a cabo pagina de
Acciones por la empresa - Lenguaje de Facebook - Entrevista con el

comunicativas

comunicativas para cada campafia duefio de la empresa

empleadas por la comunicarse - Relacién con

. n - Ni I ient - i6
empresa Origen co S_US Nivel de ’ 0S pacientes Observacion de

seguidores. concurrencia a sus campo
Biomagnetismo. actividades - Relacion con
los seguidores

Identificar y descri-

y - Datos del
bir las percepciones usuario
de los pacientes de Las maneras en | - Perfil del

- Experiencia con

; que los publico objetivo e
Origen Percepciones seguidores ¢l senyicio
Biomagnetismo recepcionan la - Sobre los ks nor lod Encuestas
hacia la terapia experiencia con | servicios de la ue lle argn
el servicio. empresa q 9
biomagnética.
Identificar las
Las maneras en - Datos del
percepciones de los que los - Perfil del usuario
: seguidores publico objetivo
seguidores de -
g perciben el Encuestas
Origen Percepciones manejo de la - Sobre el - Calidad de la
. . agi contenido de la agina en
Biomagnetismo pagina en . Pag
Facebook. pagina Facebook
hacia su pagina en
Facebook.

Identificar las La respuesta de | - Reacciones y - Observacion del
. los seguidores comentarios en la flujo del
actitudes de los . .

ante las pagina - A favor comportamiento de
seguidores de emisiones los usuarios
Origen Actitudes comunicativas - Cantidad de - Neutral
g de la empresa. seguidores - Encuestas
Biomagnetismo - En contra

hacia su pagina en

Facebook.

- Respuestas en
las encuestas

- Fanpage Karma
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