International Journal of Marketing, Communication and New Media
ISSN: 2182-9306. Special Issue on Services Marketing, JUNE 2023

DOI_: https://doi.org/10.54663/2182-9306.2023.sn13.77-94

Research Paper

Comunicacion del Marketing y Gestion de Relacion con Clientes de

Servicios de Yoga: Netnografia Comparativa Pre y Post Pandemia

en Facebook

Laura Maria Elena Miranda Hernandez *

Alicia del Socorro de la Pefia de Ledn **

RESUMEN

El proposito de esta investigacion fue analizar qué categorias y dimensiones de gestion de relacion con
clientes [GRC] y comunicacion integrada del marketing [CIM] provocaron interaccion en
publicaciones de redes sociales de servicios de yoga, de manera comparativa en periodo pre y post
pandemia. La metodologia fue cualitativa con enfoque netnografico y técnica andlisis de contenido.
Como hallazgos, las publicaciones con mayor interaccion observaron un equilibrio GRC-CIM, pero
desde una perspectiva empresarial, las empresas que estadisticamente alcanzaron mayor interaccion-
publicacion enfatizaron los elementos GRC tecnologia principalmente en el periodo postpandemia, en
el que se orientaron a las necesidades del cliente y acciones de retencion al publicitar clases en linea,
utilizar logotipos de plataformas y palabras clave como WhatsApp y Zoom, y el uso de hashtags como
#yogaenlinea. Otro hallazgo fue el anuncio y la fotografia como categoria de publicacion
predominante en este tipo de empresas. Desde el punto de vista practico, se identificaron dimensiones
y categorias CIM-GRC que servirian como herramienta para generar respuesta a las comunicaciones
de redes sociales de servicios. Como limitante, el aumento de la demanda de servicios de yoga durante
pandemia podria diferir contra servicios cuya demanda disminuyd. Como originalidad, los resultados
sobre transformacion de la estrategia de comunicacion e interaccion servicio-clientes en redes sociales
durante la pandemia, ademas una guia para publicaciones en la nueva normalidad cuyas dimensiones
postpandemia GRC-CIM se crearon con base en la literatura.
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ABSTRACT

This research aimed to analyze which customer relationship management [GRC] and integrated
marketing communication [CIM] categories generated interactive social media posts to compare the
pre-pandemic and post-pandemic periods. A qualitative research method was used, with an
ethnographic approach and content analysis technique. The results suggest that publications achieving
the highest levels of interaction showed a balance between GRC and CIM. However, companies that
achieved statistically significant levels of interaction per post emphasized the technology elements of
GRC during the post-pandemic period. The posts focused on addressing customer needs and retention
through online classes, featuring platform logos, keywords, and hashtags like WhatsApp, Zoom, and
#yogaonline. Advertising and photography were the dominant publication categories among these
companies. From a practical point of view, dimensions and categories were identified as a tool to
generate interaction in social media communications on services. As a limitation, the increase in
demand for yoga services during the pandemic could differ from services whose demand decreased.
As originality, a new perspective on the changes experienced by the services during the interaction
with customers and their marketing strategies in the pandemic. The analysis can be used as a guide for
interactive post-pandemic social media communications.

Keywords: Customer Relationship Management, Integrated Marketing Communication, Yoga
services, Covid-19
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1. INTRODUCTION

Desde el inicio de la pandemia por COVID-19 la digitalizaciéon de los negocios se vio acelerada
por la necesidad de adaptar sus relaciones cliente-empresa (Steinhoff & Palmatier, 2021) y sus
estrategias de marketing y operaciones, afectando fuertemente a sectores que tradicionalmente
eran experimentados de manera presencial como el de servicios, que tuvo que ser rapidamente
habilitado por medio de la tecnologia debido a las medidas gubernamentales de distanciamiento
social (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). En este sentido, los servicios de yoga tuvieron una
necesidad imperante de crear estrategias que les permitieran mantenerse y crecer durante la crisis
(Fitzgerald, 2021) con restricciones presupuestarias, encontrando en los ambientes digitales la
estrategia para la prestacion de sus servicios, un medio para la comunicaciéon de su marketing,
una herramienta para la gestion de las relaciones con sus clientes y un reto que los obligd a
capacitarse para ofrecer servicios de calidad en linea (M. Rivera, comunicacion personal, 15 de

octubre de 2021).
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Esta investigacion fue realizada de noviembre de 2019 a noviembre de 2020, durante la
transicion en la que el mundo desconocia los efectos que la pandemia tendria en los servicios, un
mes antes de que China reportara ante la Organizacion Mundial de la Salud [OMS] un brote de
casos de neumonia desconocida, hasta un afio después, cuando el mundo vivia en la pandemia.
Por lo anterior, el objetivo de este trabajo fue analizar por medio de una netnografia con técnica
de analisis de contenido qué elementos de gestion de relacion con los clientes y de comunicacion
integrada del marketing se utilizaron en las publicaciones de redes sociales realizadas en las

cuentas oficiales de las empresas de Yoga, durante el periodo mencionado.

2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1 El papel de las plataformas digitales para la expansion de los servicios de yoga durante
la pandemia

Aunque el yoga como practica ha existido durante milenios, la investigacion cientifica valido sus
beneficios en los ultimos afios y los practicantes encontraron en esa disciplina un redituable
modelo de negocio perteneciente al mercado del bienestar (MacGregor, 2002), que desde afios
anteriores al Covidl9 se mantenia en constante crecimiento y presencia alcanzando un valor de
4.2 billones de ddlares en 2017 (Yeung & Johnston, 2018).

Incluso durante la pandemia el segmento del yoga fue el menos afectado en dicho mercado, dado
que pudo expandir la oferta de sus servicios debido a dos razones, el aumento en popularidad del
yoga como una alternativa durante el aislamiento para obtener beneficios fisicos y psicologicos,
y el auge de aplicaciones tecnoldgicas para reunir de manera asincronica y sincronica a sus
clientes (Global Wellness Institute, 2021; Dodds, 2020) por medio de plataformas como Zoom,
Facebook y YouTube (Fitzgerald, 2021), plataforma que reportd un aumento de la biisqueda de
videos de yoga en 2020 (YouTube Culture & Trends, 2020).

El uso de las plataformas digitales para la comunicacion del marketing se diversifico en 2020
siendo una limitante para las empresas cuyo presupuesto destinado a invertir en el andlisis de
datos clientelares o a interfaces para la comunicacion con clientes era limitado (Kitchen &
Tourky, 2020). Sin embargo, también fue una ventaja para los ofertantes de servicios de yoga ya
que pudieron aprovechar las bondades propias de cada red social para distintos objetivos
organizacionales, entre ellos la comunicacion de sus servicios (Sharma, Anand, & Kumar, 2020),

la gestion de las relaciones con sus clientes o el posicionamiento de su marca, como lo menciona
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en entrevista una instructora que ofrecié servicios de yoga durante la emergencia sanitaria por
Covid-19:

“Facebook e Instagram no soportan el video de 1 hora de clase ni la calidad como YouTube;
Instagram es para darte a conocer, Facebook es para generar vinculo con los clientes y
WhatsApp para mantener un contacto mas personal” (K. Fuensanta, comunicacion personal, 04
de noviembre de 2021).

El uso de dichas plataformas digitales como herramienta de comunicacién durante la pandemia,
llevo también a nuevas formas de gestion de las relaciones con los clientes y de comunicacion de
su marketing (Ferreira, Carmo y Vale, 2022), tal y como se explica en las siguientes secciones.
2.2 Gestion de relacion con clientes

La gestion de la relacion con los clientes [GRC] se conforma de estrategias comerciales e
infraestructuras tecnologicas cuyo objetivo es crear valor empresarial por medio del marketing y
ventas, de construir una relacion duradera con los clientes al identificar y satisfacer sus
necesidades (Chalmeta, 2006), y de integrar y disponer de su informacion para interactuar
fluidamente con ellos por diversos canales (Montoya, 2013). Lo anterior se vio catalizado
durante la pandemia, cuando las empresas utilizaron las redes sociales, tecnologias moviles y
soluciones de comunicacién en linea para conectar con sus clientes y para fines comerciales
(Steinhoff & Palmatier, 2021).

Previamente a la pandemia, las actividades GRC que la literatura enfatiz6 como creadoras de una
relacion positiva cliente-empresa, fueron un sistema organizacional orientado al cliente con la
orientacioén de los canales de comunicacion, los servicios y la oferta segun las necesidad de los
consumidores; actividades GRC con acciones para obtencion de informacion clientelar que
pueda ser analizada tomando decisiones con base en ella, ademés de la retencion y recuperacion
de clientes; y tecnologia GRC cuando se utiliza la tecnologia para analizar, personalizar
contenidos, tener bases de datos actualizadas e interactuar y mantener el contacto con los clientes
(Reinartz, 2004; Wang y Feng, 2010).

2.3 Comunicacion integrada del marketing

La Comunicacién Integrada del Marketing [CIM] ha sido definida y complementada de diversas
maneras desde sus origenes, especialmente tras el surgimiento de los medios digitales y
dispositivos mdviles, con la peculiar interaccion omnipresente que se genera en las redes sociales

y que requiere de un enfoque de modelo comunicativo holistico y sinérgico de los mensajes
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(Schultz, Kim, y Kang, 2014). Por tal, en esta investigacion la definicion de CIM fue adaptada de
la teoria como un proceso tactico y estratégico por el que las empresas crean valor para ellas
posicionandose, al centrarse en los clientes, en relaciones rentables y durables con ellos por la
emision de mensajes claros y consistentes, integrar sus comunicaciones y formar de bases de
datos con informacion clientelar a través de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(Lee y Park, 2007; Seric, Gil-Saura, & Ozreti¢-Dosen, 2015)

Basandose en Keller (2016), Kailani, Stancioiu, & Teodorescu (2013), Lee & Park (2007),
Boush & Jones (2006), las categorias CIM de este trabajo son comunicacion integrada unificada
[CIU] para mensajes coherentes no contradictorios entre si, pueden ser lingiiisticos, auditivos o
imagen de marca; canales de comunicacion unificados [CCU] Coherencia de los canales de
comunicacion, referente a la no contradiccién de la informacion y publicidad de la empresa en
ellos; atributos y beneficios del servicio [ABS] los mensajes informan de los atributos y

beneficios del servicio para posicionarlo coherentemente y persuadir a los consumidores.

3. METODOLOGIA

Se utilizd una metodologia cualitativa con técnica netnografica, cuyo instrumento cont6 de la
definicion de categorias de andlisis de contenido con el objetivo de identificar los elementos de
CIM y GRC que las empresas de yoga utilizaron en las publicaciones de su pagina de Facebook
en el periodo de transicion pre y post pandemia.

La metodologia cualitativa es una observacion y recopilacion de datos de conductas en las
comunidades analizadas, a través de un protocolo de registro cuyo proceso de recoleccion de
datos es iterativo (Creswell, 2014; Izcara, 2014). La netnografia es definida por Kozinets (2010)
como una adaptacion etnografica que analiza el contexto de las comunidades en linea con la
finalidad de detectar actitudes, patrones, significados, comportamientos sociales, informacion e
interacciones, cuyos datos recabados por la tecnologia son ttiles para promocionar el consumo
de los servicios empresariales (Sanchez & Ortiz, 2017; Gebera, 2008). Por tal, es considerada por
especialistas en mercadotecnia como una importante herramienta intuitiva, poderosa y eficaz
para comprender a los clientes e inspirar el desarrollo de servicios en el ambiente sociocultural
natural del consumidor (Kotler, Pfoertsch, & Sponholz, 2021).

En la primera etapa de la netnografia, se seleccionaron los sujetos de investigacion, por una lista

de empresas de yoga con base en un sondeo en internet, paginas de estadisticas oficiales y
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paginas de registro de empresas de yoga (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI],
2019; Yoga Alliance, 2018; Instituto Mexicano de Yoga, 2019; Federacion Mexicana de Yoga,
2014). Los criterios de seleccion de las comunicades fue que estuvieran establecidas en Ciudad
Juarez, México y contaran con pagina de Facebook, eliminando del listado aquellas no activas en
dicha red social que dio como resultado una lista de 5 empresas.

Con base en literatura previa al Covid-19 se formaron dimensiones de gestion de la relacion con
los clientes [GRC] y de comunicacion integrada del marketing [CIM] para adaptarlas a la nueva
realidad, y analizarlas en la investigacion. En la tabla 1 se presenta un desglose de la informacion

pertinente para GRC y CIM.
Tabla 1. Dimensiones ¢ indicadores GRC y CIM

Dimension Indicador Descripcion del andlisis
CIM Comunicacion integrada unificada Componentes visuales Consistencia de logotipo,
[CIU] C. lingtiisticos colores institucionales,
Nivel de coherencia de los mensajes, C. auditivos slogan, lemas o frases
no son contradictorios entre si C. de imagen de marca escritas y calidad de
imagen.
Canales de comunicacion unificados Los canales de comunicacion El objeto o persona
[CCU] (instalaciones, personal) fotografiado/videograbado
Nivel de coherencia en canales de fomentan imagen corporativa porta los colores o
comunicacion, la informacion no es logotipo institucional
contradictoria entre ellos
Atributos y beneficios del servicio Precio Comunica precio, tipo de
[ABS] Calidad servicio, calidad del
El didlogo informa sobre los atributos Instalaciones servicio, instalaciones,
del servicio y sus beneficios. Es Caracteristicas del servicio (tipos  caracteristicas del servicio
persuasivo y fomenta el de yoga)
posicionamiento e imagen coherente
del servicio/marca
GRC Sistema organizacional orientado al Adecuacion de: Publicaciones muestran

cliente [SOOC]
Los sistemas organizacionales se
orientan a los gustos/necesidades del
cliente.

Capacidad de las actividades GRC
[CAGRC]
Acciones orientadas a obtener clientes
y su informacién

Tecnologia GRC [TGRC]
Tecnologia orientada al cliente

Servicio
Oferta
Canales de comunicacion
Cultura organizacional

Retencion de clientes
Acciones para obtencion y
recuperacion de clientes

Recaudar informacion (bases de
datos)
Interaccion con los clientes
Analisis de informacion clientelar

adaptacion por
necesidades/gustos de
clientes o por pandemia;
Solicita opinién de
clientes para la oferta del
servicio
Acciones para
retencioén/obtencion de
clientes como descuentos
o beneficios

Acciones para lograr el
registro o ingreso de
clientes a listas de correo
o grupos de mensajeria.
Uso de tecnologia para
interaccion.

Fuente: Elaboracion propia con base en Boush y Jones (2006); Kailani et al. (2013); Keller (2016); Lee y Park

(2007); Reinartz (2004); Wang & Feng (2010).
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Una vez identificadas las dimensiones, fue necesario establecer categorias de investigacion, se
obtuvieron los tipos de publicaciones realizadas por las empresas en su red social y con expertos
en mercadotecnia online (A. Castafieda, y Badillo, R., comunicacién personal, 15 de diciembre
de 2020) se definieron como anuncio, fotografia, video, imagen con frases, ilustraciéon e

identidad corporativa. Ver tabla 2 para descripcion.

Tabla 2. Categorias de analisis

Categorias Descripcion

Anuncio [A] - Texto o imagen persuasivo que anuncia el servicio, horarios, precios, noticias,
descuentos, concursos, sorteos y ventas.

Fotografia [F] - Retrato de un objeto o persona, hecho con camara fotografica tradicional o
digital.

Video [V] - Representacion de imdgenes en movimiento que pueden ser acompafiadas de
sonido

Identidad corporativa [IDC] - Simbolos corporativos, nombre corporativo, logotipo, o eslogan.

Tustracion [I] - Dibujo realizado de manera tradicional, o digital

Imagen con frase [ICF] - Frase o pensamiento sobrepuesto en fotografia, dibujo o ilustraciéon

Fuente: Elaboracion propia

En la recoleccion de datos se utilizo una plataforma de gestion de redes sociales Fanpage Karma
para obtener una lista de las publicaciones realizadas por cada empresa en el periodo 17
noviembre 2019 a 17 noviembre 2020. Posteriormente, las publicaciones se clasificaron segin su
categoria; el criterio de seleccion fue segun la interaccion que cada publicacion tuvo, esto es la
cantidad de me gusta, compartido y comentarios. Una vez hecho lo anterior, se seleccionaron en
un nivel mayor, mediana y menor interaccion para definir en el analisis qué elementos CIM y

GRC causaron mas interaccion.

Tabla 3. Publicaciones seleccionadas seglin su categoria noviembre 2019-noviembre 2020

Empresa Anuncio Foto Hlustracion Imagen con Video Identidad
firase corporativa
1 3 3 N/A 3 2 N/A
2 3 3 N/A N/A N/A N/A
3 2 3 N/A N/A 3 1
4 3 3 3 3 3 N/A
5 3 2 N/A N/A 2 N/A

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la tabla 3 la cantidad de publicaciones seleccionadas por cada empresa

segun las categorias; se observa también que las categorias no pudieron ser analizadas en la
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totalidad de las empresas debido a que éstas no realizaron ese tipo de publicaciones en el periodo

mencionado.

4. RESULTADOS

Segun la tabla 3, la categoria de publicacion preferida por los servicios de yoga durante el
periodo de transicion de la pandemia por Covid-19 fue anuncio, fotografia y video, también se
puede observar que las empresas no utilizaron todos los tipos de publicaciones que se
categorizaron. Sin embargo, si tendieron a generar publicaciones de categoria anuncio de manera
mas sofisticada utilizando colores, logotipos e imagenes. Como resultado, las publicaciones que
presentaron interaccion mas alta, del total de las analizadas, fueron aquellas que cumplieron con

las caracteristicas para clasificarse en categoria anuncio. Ver imagen 1.

-
YouA

-
492 @
de Mayo '
i ‘a
Imagen 1. Publicaciones con mayor interaccion

Fuente: Yoga de la Frontera (2020); Dhyana Yoga (2020); Centro Medita Yoga (2020); Yoga Juarez
(2020); Yoga en Sintesis Jrz (2020).

Debido a que las publicaciones se clasificaron segun el nivel de interaccion mayor, mediana y
menor, se presentan en esta seccion los resultados en virtud de dicha organizacion segin cada
empresa. Las publicaciones con mayor interaccion tuvieron un equilibrio al incluir caracteristicas
CIM 17 veces y GRC 17 veces, es decir, las empresas de servicios de yoga incluyeron en sus
publicaciones caracteristicas de dimensiones CIM y GRC de manera equilibrada obteniendo una

alta interaccion. Ver tabla 4.
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Tabla 4. Resultados publicaciones con mayor interaccion segun indicadores

Empresa Categoria sooc CAGRC TGRC clu ccu ABS

1 Vv No No No No No Si
A No No Si Si n/a Si

F No No No No No No
ICF n/a n/a n/a No n/a n/a

2 A No No No No No Si
F No No No No No No

3 Vv Si Si No No n/a Si
A Si No Si Si Si Si

F Si No No No No No

IDC n/a n/a n/a Si n/a n/a

4 Vv Si Si Si No No Si
A No No Si No No No

F No No No No No Si

ICF No No No No n/a n/a

1 No No No No No Si

5 Vv Si Si Si Si No Si
A Si Si Si Si No Si

F Si No No No No Si

Fuente: Elaboracion propia

Las publicaciones con interaccion mediana no tuvieron un equilibrio en las caracteristicas de
dimension CIM y GRC con 18 y 11 veces respectivamente, es decir, las empresas de servicios de
yoga se inclinaron por la dimension CIM obteniendo una interacciéon media. Caso similar se
presentd en las publicaciones con baja interaccion, ya que el resultado fue 9 y 15 para dimension

GRC y CIM respectivamente. Ver tabla 5.

Tabla 5. Resultados publicaciones con mediana y menor interaccion

Empresa Categoria Mediana interaccion Menor interaccion
O S © oS v
S € § 8 8 & 5 € § §8 g 8
3 3 [ ) = 3 3 [ ) =
1 V No No No No No Si - - - - - -
A No No Si Si n/a Si No No Si Si n/a Si
F No No No No No No n/a n/a No No No No
ICF No No No Si Si Si No No No Si No Si
2 A Si Si Si No No Si No No No No No No
F No No No Si Si Si No No No No No Si
3 V No Si No No No Si No No No Si n/a Si
A Si No No No n/a Si Si No Si No n/a Si
F No No No No No Si Si No No No No Si
IDC - - - - - - - - - - - -
4 V Si Si Si No No Si Si Si Si No No Si
A No No No No No No No No No No No No
F No No No No No Si No No No No n/a No
ICF No No No No n/a n/a No No No No n/a n/a
1 No No No No No Si No No No No No Si
5 Vv - - - - - - No No No Si No No
A Si No Si Si No Si Si No Si Si No Si
F - - - - - - No No No No No Si

Fuente: Elaboracion propia
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El resultado anterior muestra que, para generar mas interaccion, las empresas de yoga requirieron
que las publicaciones se inclinaran por utilizar elementos de la dimension GRC, més que de
elementos CIM, pero se puede observar que si tendieron a utilizar una mezcla de elementos
CIM-GRC para provocar interaccion. En la siguiente tabla se presenta que segun las estadisticas
obtenidas en la plataforma de gestion de redes sociales Fanpage Karma, la empresa 1, 4 y 5

tuvieron un mayor porcentaje de interaccion por publicacion (Tabla 6).

Tabla 6. Datos estadisticos de publicaciones

Empresa 1 2 3 4 5
Publicaciones 44 86 254 619 219
Total seguidores 564 2533 2728 519 8063
Total me gusta 406 1026 1322 7091 1974
Total ret{ccwnes, comentarios, 699 1715 2904 10936 3149
compartidos

Publicaciones/dia 0.12 0.23 0.69 1.69 0.6
Interaccion-publicacion 1.57% 0.27% 0.61% 0.18% 1.00%

Fuente: FanPage Karma

Al comparar los datos contenidos en la tabla 6 contra los resultados de la tabla 3 y 6 se observo
que las empresas con mayor interaccion por publicacion utilizaron con mas incidencia, la
dimension Tecnologia GRC [TGRC], esto es que realizaron en sus publicaciones acciones para
lograr la interaccion en clases mediadas por la tecnologia, abrir comunicacion a través numeros
telefonicos o el registro de clientes en grupos de WhatsApp. De gestion de la relacion con
clientes también tuvo alta incidencia la dimension sistema organizacional orientado al cliente
[SOOC], esto es que realizaron en sus publicaciones acciones de adaptacion a las necesidades de
los clientes como anunciar/fotografiar/filmar tipos de yoga con apoyos para todo tipo de
practicantes, y la adaptacion a la pandemia por medio de la entrega del servicio en la plataforma
Zoom o frases como “yoga en casa” en alusion al distanciamiento social vivido.

Por otro lado, esas mismas empresas coincidieron en utilizar con mds incidencia elementos de la
dimension CIM atributos y beneficios del servicio [ABS], es decir que en sus publicaciones
especificaron los tipos de yoga ensefados, presentaron posturas/instalaciones en las imagenes
fotografiadas, filmadas o ilustradas, incluyeron logotipos que para los practicantes de yoga
representan calidad por ser organismos internacionales que avalan el servicio, dieron a conocer
los beneficios de la practica de yoga en voz o texto, o incluyeron informacion de promociones en

sus publicaciones. De comunicacion integrada del marketing también tuvo alta incidencia la
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dimension Comunicacion integrada unificada [CIU], esto es que realizaron acciones de
consistencia de componentes visuales que reforzaron la marca como el uso del logotipo y colores
institucionales.

Para ilustrar lo anterior, se presenta en la siguiente tabla ejemplos de publicaciones de las
empresas 1, 4 y 5 de las categorias anuncio, fotografia y video con caracteristicas de las

dimensiones TGRC, SOOC, ABS y CIU. (Ver imagen 2).

Anuncio Fotografia Video

YOGA

En Casa |
YYoga Restaurativo
Vinyasa Yoga - 3

Imagen 2. Publicaciones que cumplen con dimensiones TGRC, SOOC, ABS y CIU

Fuente: Yoga de la Frontera (2020); Dhyana Yoga (2020); Centro Medita Yoga (2020); Yoga Juarez
(2020); Yoga en Sintesis Jrz (2020).

Comparativo netnografia pre y post pandemia

Los temas de publicaciones de las empresas de yoga en Facebook, antes de que el gobierno
mexicano declarara la suspension de las actividades consideradas como no esenciales el 30 de
marzo 2020, se enfocaron en informar sobre los beneficios del yoga, tipos de clases,
certificaciones, caracteristicas y requisitos para clases, nivel, precios y promociones [ABS]; la
adaptacion a los clientes fue por su nivel de practica [SOOC]; la tecnologia se utilizd con
llamadas a la accién como “inscripciones por WhatsApp” “inscripciones por mensaje” o
solicitud informacion del correo electronico del cliente [TGRC]; las actividades para retencion

de clientes constaron en dar consejos para la practica, recetas y descuentos en inscripcion
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[CAGRC], y la consistencia en los componentes visuales se buscd solamente en tres empresas
incluyendo logotipos y colores institucionales [CIU].

En contraste, aunque las publicaciones a partir del 31 de marzo 2020 incluyeron los temas
previamente mencionados, se enfocaron en informar acerca de clases en linea, si las clases serian
grabadas o en vivo por Zoom, los beneficios de los practicantes al contar con la grabacion para
posterior consulta, clases interactivas y la mencion de organismos internacionales que avalan la
calidad del servicio [ABS] pero las empresas no generaron cambios significativos en la
consistencia de elementos visuales o lingiiisticos posterior a la pandemia, esto es que aquellas
empresas que utilizaron logotipos y colores institucionales los siguieron utilizando pero
agregaron distintivos de calidad, organismos certificadores internacionales, y de tecnologia,
como plataformas digitales [CIU].

Para GRC, la adaptacion al cliente orientada hacia la situacion de distanciamiento social al dar a
conocer clases en linea y clases grabadas, diferenciar entre horarios virtuales y presenciales,
menciones a la nueva realidad, protocolos sanitarios, combatir ansiedad por aislamiento y
aceptacion de pagos por transferencia o PayPal, el uso de hashtags #enlinea #yogaencasa
#cursoonline [SOOCT]; el rol de la tecnologia post pandemia fue notable, la plataforma Zoom
para imparticion del servicio, enlaces invitacion a grupos de WhatsApp o seguir la empresa en
redes sociales [TGRC]; las actividades de retencién y adquisicion de clientes fueron regalos
como audios o clases gratuitas por pandemia, y pagos a meses sin intereses [CAGRC].

Durante el periodo de transicion palabras como WhatsApp, Zoom, online, meditacion,
beneficios, internet, TikTok, Instagram e internet fueron frecuentemente utilizadas por las
empresas, aunque las que generaron mayor interaccion por dia fueron yoga, alineativo y
WhatsApp. Por otro lado, hashtags como #respiras #pulmonesfuertes #ansiedad #depresion
#estrés #yogaencasa #yogaenlinea #meditacionenlinea #online #cursoonline #inmunologico
fueron ampliamente utilizados, pero los que generaron mas interaccion por dia fueron #judrez

#yogaenlinea #respiras #jrz. Ver tabla 8.
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Tabla 8. Palabras y hashtags mas frecuentemente utilizados

Palabras mas frecuentemente utilizadas Hashtags mads frecuentemente utilizados

Tamafio=Frecuencia; Verde=Alta interaccion por dia; Rojo=Baja interaccion por dia

Fuente: Fanpage Karma (2020).

5. DISCUSION

En esta seccion se discuten los resultados anteriormente citados, en relacion con la literatura
existente.

El trabajo presento la reinvencion de las estrategias GRC y CIM en las redes sociales durante el
periodo transitivo de la pandemia dada la necesidad de adaptacion y de retencion de clientes. Se
observd que las empresas comunicaron graficamente las clases impartidas en plataformas
digitales, lo que implic6 una reorientacion del sistema organizacional hacia el cliente y mas
énfasis en la muestra de atributos y beneficios del producto principalmente en las publicaciones
de categoria anuncio. Lo anterior coincidi6 con Rehman, Gulzar, & Aslam (2022) que
enfatizaron la manera en que las redes sociales han orillado a las empresas a reorientar las
estrategias CIM para centrar al cliente en el foco de sus acciones.

Como se observd en la tabla 4, las publicaciones con mayor interaccion del total de las
analizadas en el trabajo tuvieron consistencia de logotipo y colores institucionales que
corresponden a la dimensién CIU. La utilizacion de colores, logotipos y componentes visuales
como imagenes de la practica de yoga coinciden con Lee & Park (2007), que enfatizaron la
importancia del uso de la imagen de marca coherente, identificando los simbolos de la cultura, y
buscando un mensaje unificado para influir el comportamiento del consumidor (Seric et al.,

2016).
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En este mismo sentido, la utilizacion de componentes visuales, imagenes y colores como
elementos importantes para incrementar la popularidad de las publicaciones al estimular los
sentidos del espectador segin Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate, & Lebherz (2014), fue
correspondiente entre los hallazgos presentados en la tabla 4, donde del total de las publicaciones
analizadas, fueron anuncios los que generaron mayor interaccion con el uso de colores e
imagenes atractivas como refuerzo a la informacion contenida. Sin embargo, se presentd un
contraste con los resultados de las dimensiones video e imagen con frase, debido a que las
publicaciones con mayor interaccion no contemplaron elementos visuales CIU, no coincidiendo
con Lee & Park (2007) y Seric et al., (2016).

Los resultados de la dimension ABS, fueron respaldados por Kailani et al., (2013) que
mencionaron que la comunicacion de atributos como precio y calidad influye en la respuesta del
publico, siendo dichos elementos los que se presentaron con mayor incidencia en anuncios,
videos y fotografias, a manera de imagenes de los estilos de yoga y logotipos o nombres de
plataformas digitales reconocidas para asegurar la calidad del servicio para el cliente.

Con respecto a las dimensiones GRC, en la tabla 4 fue apreciable que la publicaciéon con mayor
interaccion cumplio con elementos SOOC, CAGRC y TGR, a través de un anuncio, en el que se
informo que el servicio fue ajustado a las necesidades de los clientes mediante la imparticion de
clases en linea por Zoom e incluir invitaciones a unirse a grupos de mensajeria WhatsApp para
obtener mayores informes, en concordancia con la afirmacion de que las empresas deportivas
deben contemplar simultdneamente distintas tecnologias y estrategias de comunicacion
aprovechando los avances tecnoldgicos para la comunicacion y el uso de plataformas GRC para
la comunicacion del marketing (Rehman et al, 2022). Sin embargo, para Reinartz, Krafft &
Hoyer (2004) la tecnologia GRC por si sola no garantiza en un inicio, una satisfactoria relacion
con los clientes.

Adicionalmente, a lo anterior, los videos y fotografias con mayor interaccion fueron aquellos que
empatizaron con el cliente a través de felicitaciones por fechas especiales. Lo anterior, fue
consistente con Wang & Feng (2012) que consideraron que las relaciones e interaccion con los
clientes se establecen y mejoran a través de orientar las estrategias organizacionales a las
necesidades de sus clientes.

La investigacion abona a la literatura al presentar dimensiones y categorias CIM-GRC como

herramienta para generar interaccion en las comunicaciones de las redes sociales de servicios.
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Los hallazgos del estudio respaldan la importancia de las iméagenes dentro de los anuncios
publicados en Facebook, la consistencia de elementos institucionales y el uso de la tecnologia
orientada a las necesidades de los clientes para mantener relaciones duraderas con ellos, debido a

que se podria asociar con una mayor interaccion en la red social.

6. CONCLUSIONES

Como se menciond anteriormente, la categoria de publicacion que generd mayor interaccion por
parte de los clientes fueron los anuncios con caracteristicas de dimensiones TGRC incluyendo
logotipos de plataformas digitales, SOOC con adaptacion a necesidades de clientes en pandemia,
ABS al mostrar una imagen del servicio, CIU manteniendo una linea de disefio consistente con la
marca.

SOOC, CAGRC y TGRC: Adicionalmente, la pandemia generd cambios en las publicaciones
realizadas por las empresas, cobré importancia la adaptacion ante la nueva realidad para retener
y aumentar el nimero de clientes, al anunciar los beneficios de la practica ante problemas
respiratorios y la oferta de servicios por plataformas digitales como Zoom, la recepcion de pagos
por transferencia o por medio de plataformas de transacciones como PayPal. Las relaciones con
los clientes que anteriormente se desarrollaron presencialmente, comenzaron a gestionarse y
fomentarse a través de servicios de mensajeria instantdnea como WhatsApp invitando a los
clientes a enviar mensajes 0 a unirse a grupos a través de ligas invitacion. Paralelamente el uso
de diferentes redes sociales para el aprovechamiento de las caracteristicas propias de cada una se
reflejo en las invitaciones a seguir a la empresa en otras redes sociales.

Lo anterior coincide con la interaccién generada por los hashtags relacionados a tecnologia y
temas de pandemia #yogaenlinea y #respiras y por la palabra WhatsApp.

ABS, CIU y CCU: En contraste, no se destacaron cambios en la comunicacion integrada del
marketing, las empresas continuaron mostrando los atributos y beneficios de sus servicios de
manera consistente, aunque agregaron informacion sobre tecnologia utilizada para proveer el
servicio. La consistencia de componentes visuales y verbales de comunicacion integrada
unificada y canales de comunicacién unificados no se vio influida por la pandemia.

Es recomendable que las empresas que buscan interaccion de sus consumidores en las redes
sociales incluyan en su plan de comunicacion del marketing una integracion sinérgica con la

gestion de la relacion con los clientes. Por tanto, el gestor de las comunicaciones debera conocer
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la relevancia de comunicar los mensajes empresariales escritos y visuales, de una manera
integrada y consistente, aplicando a su vez estrategias GRC para el establecimiento de relaciones
duraderas con los clientes.

Para lograr lo anterior, se recomienda que las empresas del sector del bienestar, especificamente
yoga, se inclinen por incluir elementos orientados a gestion de relacion con clientes [GRC] y
comunicacion integrada del marketing [CIM] de manera equilibrada, orientdndose a la
interaccion con los clientes en distintos recursos tecnologicos [TGRC], adaptarse a las
necesidades, peticiones y gustos de los clientes [SOOC], haciendo de su conocimiento los
beneficios y caracteristicas del servicio [ABS] a través de componentes visuales y verbales
consistentes para el posicionamiento de la marca, dichos elementos serian colores institucionales,
logotipo, y frases pertinentes orientados a las necesidades del cliente, como lo fue #yogaenlinea
durante la pandemia [CIU].

En retrospectiva, la pandemia por Covid-19 represent6 para el sector de servicios un reto que le
obligd a buscar alternativas virtuales para la supervivencia de las empresas. Esta situacion no fue
excepcion para los servicios como clases de yoga, que a pesar de que pudieron comercializar los
atributos de salud fisica y mental inherentes a la practica del yoga, que se revelaron como
indispensables para el bienestar emocional de la poblacion ante el distanciamiento social y la
incertidumbre de infeccion, tuvieron que mover y ampliar la oferta de sus servicios hacia la
tecnologia para seguir gestionando la relacion con sus clientes y mantener las comunicaciones de
su mercadotecnia, resultando en empresas que tuvieron la capacidad de adaptarse de manera

exitosa a través de herramientas CIM y GRC.
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