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EDITORIAL

Los avances tecnoldgicos son potencialmente ttiles para el desarrollo de las or-
ganizaciones. En este nimero de la revista 1ca se presentan dos articulos para
evaluar qué tan aplicadas estan siendo las redes sociales como estrategia de mer-
cadotecnia, asi como el uso del Internet en el desarrollo del comercio electrénico
en las Pymes de Ciudad Victoria Tamaulipas el primero; y el segundo en la zona
urbana de Ensenada, Baja California en México. Asimismo, solo por mencionar
algunos hallazgos de manera general, se tiene que en Ciudad Victoria, Tamauli-
pas, las redes sociales que mas se utilizan para establecer una estrategia de merca-
dotecnia son Facebook, Twitter y LinkedIn. Uno de los grandes retos es medir
qué tanto influyen el uso de estas estrategias en las ventas y los retornos de inver-
sién de las compaiias que estan implementdndolas. Por otra parte, el comercio
electrénico en México es muy poco utilizado. En Ensenada, lo que mds se com-
pra por Internet son aparatos electrénicos, ropa, accesorios y computadoras; y
los servicios mas adquiridos son boletos de avidn, reservaciones de hoteles y
boletos de espectaculos.

El andlisis del crédito bancario como alternativa de fuente de financiamiento
para las PYMES es otro estudio que podrd encontrar en este volumen de la revista.
Se aplicé una metodologia cualitativa multicaso, utilizando la entrevista como
técnica de recoleccion de datos. Dentro del aporte de revision de literatura, esta
por ejemplo un estudio del BID en 2001, el cual expone que los empresarios opi-
nan que los principales obstdculos para el crecimiento de las unidades econémi-
cas son el financiamiento en primer lugar; luego los impuestos y regulaciones; y
en tercer lugar, la inestabilidad politica. Las fuentes internas de financiamiento
son reinversion de utilidades, venta de activo e incremento de capital.

Se publican estudios con informacion util sobre las caracteristicas de locali-
dades tales como pueblos mégicos de Sinaloa: Cosala, El Fuerte, Mocorito y El
Rosario. Se emple6 la metodologia de andlisis multicriterio para las decisiones
de disefio de politica ptiblicalocal, los criterios evaluados fueron gestién y politi-
ca, ambiental, econdmica y social. El propdsito del método es medir la diferen-
cia competitiva e identificar fortalezas y debilidades de cada unidad de andlisis.



Los resultados son interesantes. En relacion a estudios locales, se presenta otro
articulo de una investigacion en proceso sobre el anélisis de la gestion de la diver-
sidad cultural de los jornaleros agricolas del Valle de San Quintin, ubicado al Sur
del municipio de Ensenada en el estado de Baja California donde gran parte de
su actividad econdmica es agricultura y pesca.

La alternativa de realizar estudios comparativos internacionales resulta de
gran interés para los investigadores del drea de las ciencias administrativas. Se
presenta una investigacion documental y de campo con entrevistas no estructu-
radas a las autoridades a cargo de impulsar el emprendimiento en México y Espa-
na. La finalidad es potenciar el emprendimiento femenino. Coinciden en que las
mujeres emprenden menos que los hombres y lo hacen en desventaja, en cuanto
a educacién y monto de la inversion, provocando consecuencias en la competiti-
vidad de sus empresas.

Finalmente, se expone la resefia bibliografica sobre la obra titulada Ratios fi-
nancieros de empresas que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores. En ella se desta-
calaimportancia de comparar las razones financieras de una empresa en particu-
lar, con los promedios sectoriales presentados en dicho libro.

DRA. DEYANIRA BERNAL DOMINGUEZ,
Directora Editorial



RESUMEN

Mediante la incorporacién de los avances tecnolégicos como medios de comunicacién
en las diversas actividades sociales, se implement6 un medio que facilita la comunicacién
e interaccion entre los individuos, entre empresas e individuos y entre empresas; por lo
cual observamos que uno de los avances tecnoldgicos con mds impacto se encuentra en
las “redes sociales”. En la presente investigacion se planted la factibilidad de i ntegrar las

redes sociales como una herramienta de mercadotecnia en las PYMES de Ciudad Victo-
ria Tamaulipas. La metodologia de este estudio fue cuantitativa; esto con la intencién de
recolectar y analizar los datos con precisién mediante informacién exacta en las variables.
Para la recoleccién de datos se utilizé un cuestionario, el cual fue, personalmente aplicado
a gerentes, administradores o encargados de las redes sociales en las organizaciones.

PALABRAS CLAVE: redes sociales, mercadotecnia, publicidad, ventas, comunicacién
ABSTRACT

By incorporating technological advances such as media, many social activities means to
simplify communication and interaction between individuals, among individuals and con-
cerning firms and businesses, one of the technological advances with more impact was
implemented is in the “social network”. In this research the possibility of integrating so-
cial media as a marketing tool for Pymes in Ciudad Victoria Tamaulipas was raised. The
methodology of this study was quantitative; this with the intention to collect and analyze
data accurately with accurate information on the variables. A questionnaire, which was
personally applied to managers, administrators or supervisors of social networks in orga-
nizations was used for data collection.

KEYWORDS: social networks, marketing, advertising, sales, communication.
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REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA EN LAS PYMES DE CIUDAD
VICTORIA, TAMAULIPAS

SOCIAL NETWORKS LIKE A MARKETING TOOL IN THE
PYMES OF CIUDAD VICTORIA, TAMAULIPAS

Fecha de recepcion: 01/05/2017 Fecha de aceptacién: 17/07/2017

Mirjam Nanyeli Sdnchez-Garza
Monica Lorena Sinchez-Limén

INTRODUCCION

La sociedad cada dia demanda nuevos sistemas que permitan regular la comu-
nicacion entre las personas, superar distancias y vencer barreras, en la actuali-
dad, una de las formas que brinda mejor oportunidad para facilitar dicha comu-
nicacion son las redes sociales.

Los avances tecnoldgicos se han convertido en una herramienta indispensa-
ble hoy en dia, para el éxito en las empresas de todo el mundo. Uno de los avan-
ces mds sobresalientes en quienes las empresas han puesto como punto a desta-
car dentro de la toma de decisiones son las redes sociales. Las redes sociales
pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores-individuos,
grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc., vinculados
unos a otros a través de una relacién o un conjunto de relaciones sociales (Mit-
chell, 1969, p.2 & Freeman, 1992, p. 12 citado en Lozares, 2012).

Por su parte, Requena (2012) afirma que la red social es como una serie de
vinculos entre un conjunto definido de actores sociales. Mientras que para Mo-
lina].L. (2011-2012) el estudio de las redes sociales es, por definicién, una apro-
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ximacion interdisciplinar y un punto de partida privilegiado para renovar nues-
tra vision de lo social.

Para Ferndndez (2012) una red social no es més que una serie de nodos o
puntos unidos entre si (red) siendo estos nodos individuos (social).

Examinando los puntos anteriores se puede afirmar que unared social no es
solo una secuencia o vinculos unidos entre si, sino también una serie de infor-
macion compartida entre personas, ciudades, paises, entre otros, ligados unos
con otros para asi formar un conjunto social.

Enla actualidad las redes sociales se dan por medio de Internet. Existen di-
ferentes sitios web que ofrecen el servicio de red social como lo son Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat, Youtube, Google+, etc. En Ciudad
Victoria, Tamaulipas las més usadas por las PYMES para establecer una estrate-
gia de mercadotecnia son: Facebook, Twitter y LinkedIn.

LAS REDES SOCIALES

La principal necesidad del hombre ha sido y seguira siendo la comunicacién.
De acuerdo con Jiménez (2011), desde su existencia el hombre ha tenido la ne-
cesidad de comunicarse con sus semejantes, de expresar pensamientos, ideas,
emociones, sentimientos. De dejar huella de si mismo.

Existen estudios los cuales indican que las redes sociales son empleadas por
la sociedad como medios de comunicacién. Por otra parte, Canseco (2011) en-
contré que los mexicanos dedicaban un promedio de tres horas y treinta y dos
minutos a estar en la Internet, ademds la poblacién analizada comenté que
aproximadamente el 65 % de ellos sefialaron como una de las actividades mas
cotidianas el acceder a redes sociales.

Las redes sociales han existido desde hace mucho tiempo, asegura Ros-
Martin (2009) en su investigacion respecto a la evolucién de los servicios de
redes sociales en Internet. Sin embargo, uno de los pioneros en hablar y definir
alas redes sociales fue el escritor Frigyes Karinthy en 1929, el cual denominé a
las redes sociales como “cadenas”. Segtn el escritor, “el nimero de conocidos
de una persona crece excepcionalmente siguiendo un nimero de enlaces de
una cadena”.

El Internet es la plataforma de donde se desarrollan y se asientan todas las
redes sociales en el mundo virtual (Flores, 2009). Es evidente que si la platafor-
ma del Internet no existiera, no tendriamos redes sociales virtuales.

Es asi que poco a poco, con la incorporacion de las innovaciones tecnologi-
cas como medio de comunicacion, se ha ido modificando el comportamiento
de busqueda y consumo de productos y servicios por parte de los usuarios. Por
lo tanto, las empresas han tenido que voltear a ver estas tecnologias por el po-
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tencial de oportunidades que brindan en el mercado, ademds de tratar de en-
tenderlas para poder aprovecharlas al méximo.

El papel de las redes sociales en la actualidad

Actualmente las redes sociales es un tema que estd a la vanguardia en el mundo,
ya que estd en constante mejora para cualquier tipo de tema o persona, reno-
vandose dia a dia, ademds ofrece al mundo continuas mejoras de avances tec-
nolégicos cada vez mds simples, facilitando la vida cotidiana del ser humano, ya
no solo en el dmbito laboral sino también en la manera mas préctica de vivir.

Segtin Rheingold (1966), las comunidades virtuales son lugares donde la
gente se reune, pero también son instrumentos; los aspectos espaciales y los
instrumentales se superponen sé6lo parcialmente.

Hoy en dia, el hombre tiene la oportunidad de obtener grandes beneficios
del uso y aplicacién de las redes sociales, por lo que es recomendable conocer e
implementar nuevas redes sociales en donde los usuarios tengan en comun los
mismos intereses de superacion.

Sin embargo, para Flores (2009) el fenémeno de las redes sociales sigue
multiplicdindose. En la actualidad no contar con alguna cuenta en las platafor-
mas de red social, es como si no existiéramos para Internet. Es por eso que al
dia de hoy es de vital importancia para las empresas tener presencia en las redes
sociales, ya que esto les permite a las empresas estar en contacto con sus clien-
tes, saber sus gustos y preferencias, incluso estar siempre en la mente del consu-
midor.

Las redes sociales en el mundo

Hoy en dia toda persona hace uso de las redes sociales no sélo como medio de
comunicacion sino también con diversos fines, unos como comercializacién,
otros para obtener informacion confiable, conocer gente, intercambiar infor-
macion con otras personas, medio de pagos o transferencias, entre otros.

No obstante, para Ferndndez (2008) periodista y experto en cultura digital,
las redes sociales no son s6lo un lugar para socializar o para tener una relacién
mas frecuente con amigos, sino espacios virtuales organizados para desarrollar
proyectos, llevar al consumidor servicios que de otra forma no existirian, to-
mar decisiones en tiempos complejos y proyectarse para poder competir en el
mercado global usando toda la potencia de la virtualidad.

Mientras que Sieber (2008) afirma que la integracién de las empresas con
las redes sociales permite a estas conocer mejor a sus clientes, sus necesidades y
preferencias y elegir a los candidatos idéneos. En este sentido existen nuevas
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tecnologias que vienen a actualizar y facilitar esto; un ejemplo esla Web 2.0 que
es una transicion de aplicaciones tradicionales de Internet, hacia aplicaciones
que van mds enfocadas al usuario final.

Redes sociales en México

En los ultimos anos el uso del Internet y las redes sociales en México ha tenido
un comportamiento de crecimento acelerado. La manera en que las redes so-
ciales han revolucionando las formas de vida de los mexicanos ha creado una
fuerte relacion con el Internet y los medios digitales.

Un estudio realizado por la Asociacién Mexicana de Internet (AMIPSI),
mencionado por Juarez (2013), sefiala que el 63% de las empresas realiza algtin
tipo de esfuerzo a través de la mercadotecnia digital como son el envio de co-
rreos electronicos promocionales con el 77%, la gestion de perfiles en redes so-
ciales con el 75%, la publicidad en redes sociales con el 69%, la publicidad en
buscadores con el 67% y la de banners en portales con el 60%.

Como se puede notar en la investigacion realizada por AMIPSI en 2012, las
empresas en México han emprendido la utilizacién de las redes sociales como
un instrumento de mercadotecnia ya desde hace un tiempo. Esto les ha abierto
la puerta para el contacto directo con su mercado, ademads la oportunidad de
acaparar mercado no sélo a nivel nacional sino también internacionalmente.

Por otra parte, el mismo estudio menciona que los internautas mexicanos
son muy partidarios a utilizar las redes sociales o estas plataformas, siendo
Twitter y Facebook las mds empleadas. A principios del 2012, México tenia mds
de 30 millones de usuarios en Facebook, estando dentro del top 5 a nivel mun-
dial. Por altimo AM1PsI reflejé en su estudio que solamente uno de cada 10 in-
ternautas mexicanos no usa redes sociales.

Tipos de redes sociales

Existe un gran nimero de plataformas relacionadas con las redes sociales que
facilitan la comunicacion entre personas y empresas de todas partes del mundo,
a continuacién se describen las redes sociales que mds impacto tienen hoy en
dia en México.

Facebook

Actualmente existe una infinidad de sitios o redes sociales en la web, una de
ellas si no es que la més popular, por lo menos de las mds importantes en estos
dias es la red social llamada Facebook.
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En opinién de Lorens Cerda Francesc et. al (2011), esta red fue creada conla
finalidad de expresar sentimientos y gustos de las personas en la web. Sin em-
bargo, hoy en dia tiene diversas propdsito ya sea politico, académico, de trabajo,
personal, como medio de ventas, intercambio de opiniones, entre otros.

Facebook gané ocho “Academy Awards” y su creador Mark Zuckerberg es
nombrado como la persona del ano en la revista Time Magazine en el 2010. En
2011 Google entré en el mundo de las redes sociales en alianza con Facebook y en
este mismo ano cerraron con 800 millones de usuarios. Para el 2012 la empresa
decidié invertir en una marca que estaba causando impacto en todo el mundo
llamada Instagram, Facebook compré esta marca por un mil millones de dolares.
Por dltimo, en el aio 2013 la empresa cuantificé un total de 1060 millones de
usuarios, y en los proximos anos se espera que esta cifra contintie en aumento.

Por lo anteriormente mencionado, se considera que Facebook, tiene una
amplia cobertura a nivel mundial, estd disponible en diversos idiomas y ofrece
una gran cantidad de servicios como lo son juegos, muros, grupos, lista de ami-
gos, aplicaciones, paginas, regalos, entre otros. Es por eso que esta red social ha
tenido un gran impacto y es de gran ayuda para las empresas ya que a través de
Facebook pueden transmitir su ideologia, darse a conocer en el mercado asi
como conocer a sus clientes. Si las empresas utilizan Facebook de la manera
correcta seria una gran ventaja hoy en dia para traspasar fronteras y darse a co-
nocer a nivel mundial de una manera no tan costosa.

Twitter

Segtin Curioso, Alvarado-Vésquez y Calderén-Anyosa (2011), la historia oficial
de esta plataforma llamada Twitter (www.twitter.com) inicié en el 2006.

Twitter es un microblogging que permite a los usuarios enviar y recibir
mensajes cortos, con un méximo de 140 caracteres, conocidos como tweets.
Estos tweets se muestran en la pagina de inicio del usuario y se entregan a todos
los seguidores o followers del mismo. Dichas actualizaciones pueden ser visua-
lizadas en la web o mediante aplicaciones para dispositivos méviles.

Un arma clave que Twitter ofrece a los usuarios segtin Curioso, et. al (2011)
es el uso de hashtags “4” o etiquetas de metadatos, que permiten agrupar los
tweets por categorias o nombres especificos, lo cual es util para encontrar de
una manera més sencilla todos los tweets de un tema relacionado y participar
en discusiones con personas de todo el mundo.

LinkedIn

Otra de las plataformas mas empleadas por la poblaciéon mexicana es “Linke-
dIn”. En el articulo publicado por Sinchez (2011) mencionado anteriormente,
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dice que esta red social fue fundada en el afio 2003, por Reid Hoffman, la cual
se trata de una red social profesional que permite a los usuarios crear un perfil
profesional que dé a conocer su experiencia laboral, habilidades, formacién
académica y reconocimientos.

Algunos de los beneficios que brinda el ser parte de esta red social son:

« Elacceso a informacién més detallada de posibles empleados poten-

ciales

«  Promocién del networking (trabajo en linea)

«  Contacto con nuevos clientes y proveedores

« Intensificar el branding hacia las empresas

«  Gestion de la reputacion corporativa en linea.

Asimismo, Sanchez (2011) sefiala que en México, LinkedIn reporté un to-
tal de 838,871 usuarios en el ano 2010. De ellos solo el 23.29% no registré su
edad, ya que el resto considerd que publicar la edad disminuiria los resultados
de oportunidades de trabajo. Del 76.71% sobrante que si registr6 su edad, el
49.10% tienen una edad de entre 18 y 24 afios, el 35.52% cuenta con una edad
entre 25y 34 anos, le siguen los de 35 a 54 anos con un 11.95% y, por ultimo, las
personas con mas de 55 anos reflejaron sélo el 3.77% del total de los usuarios en
esta red social, segin lo muestra la figura 1.

Figura 1. Porcentaje de edades en linkedIn en México
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Fuente: Elaboracién propia.
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Las redes sociales y las empresas

Las empresas debido a los cambios tecnoldgicos han tenido que alinear sus es-
trategias con las nuevas formas de comunicacién lo que les permite estar co-
nectados con sumercado. Se debe enfatizar en laimportancia que ofrecen estas
nuevas herramientas para lograr llegar al ptblico objetivo. El estar presente en
las redes sociales no quiere decir que esto traerd beneficios ala organizacion. Se
debe estar consciente que es necesario contar con estrategias que le permitan
alcanzar sus objetivos. Sin embargo, el éxito de que una empresa esté presente
en las redes sociales depende de las estrategias bien definidas por parte de la
misma.

Segtn Pearson (2010), atendiendo a la actividad econémica, las empresas se

dividen en tres:

«  Comerciales, cuya actividad consiste en la compra-venta de los bienes
elaborados por otras empresas o personas.

« Industriales o de transformacion, en las cuales se lleva a cabo la transfor-
macion de las materias primas para obtener un producto final que pue-
de ser vendido a consumidores o a otras empresas.

« De servicios, cuya actividad consiste en la prestacion de servicios los
cuales desarrollan su actividad en sectores como el turistico, financie-
ro, de transporte, educacién, etcétera.

Informacién obtenida en un estudio realizado en el 2012 porla empresa 1BM
a diversos directores generales a quienes se les cuestion6 sobre el futuro de las
redes sociales; las opiniones variaron mucho dependiendo de las diferentes in-
dustrias alas que pertenecian dichas personas. En el sector de educacién el 77%
cree que las redes sociales cuentan con un papel fundamental en el negocio, en
el sector de telecomunicaciones un 73%, en el sector de electrénica y seguros
opinan, de la misma manera en un 52% y 51% respectivamente, mientras que en
el sector industrial solo el 34% de los directores generales estdn de acuerdo con
esta opinion.

No obstante, mas de la mitad de los Directores generales siguen sin enten-
der la importancia del elemento social en una empresa, y ven las redes sociales
como “una forma primaria de atraer clientes”. El uso de las redes sociales no
sélo es inicamente para conocer el mercado, sino que cuenta con otras funcio-
nes fundamentales como el conocer las opiniones de los clientes sobre una mar-
ca determinada. Cabe mencionar, que actualmente, no existe un sitio donde los
clientes se expresen mds que a través de las redes sociales.

También se debe destacar la manera en la que las empresas aprovechan el
poder de las redes sociales: “Apenas utilizamos las redes sociales como canal de
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comercializacién y distribucion, y las utilizamos mds como plataforma de co-
nocimiento para obtener informacion sobre los clientes”, aseguré el director
general de una empresa de seguros de Suiza.

Por tdltimo, los Directores generales predicen que las redes sociales seran
mas grandes y poderosas que los sitios web, los call centers y los socios. Podrian
llegar a ser incluso, la segunda opcién mds eficaz de atraer a los clientes, por
detrds de los agentes de ventas, que trabajan cara a cara con el cliente.

Tendencias en consumidores mexicanos
Cabe senalar que en México han surgido nuevos nichos de mercado con carac-

teristicas especificas, los cuales es importante que las empresas conozcan para
incorporarlos y adaptarlos. A continuacién se describe en la totalidad cada uno

de los siete nuevos consumidores mexicanos:

aD ende as € O aore € O
NM Descripcion ¢{Quiénes son?
Nifos y nifias de 8 a 12 aios que | Estdn mds insertos en la realidad y tienen
& | apesardesuedad tienen actitu- | mayor acceso a informacién.
= | desy gustos de adultos. E1 29% | Se comportan més como adultos, sus per-
M ldela poblacién mexicana perte- | sonajes son reales, como Justin Bieber.
nece a este nicho.
Adultos de 25 a 30 anos que | A pesar de tener responsabilidades y vivir
8 | mantienen gustos y comporta- | en el mundo adulto, tienen comportamien-
§ mientos de su juventud. tos adolescentes. Casados o solteros, com-
% parten departamento con un grupo o pare-
Z ja en unién libre o viven con sus padres a
pesar de tener independencia econémica.
Parejas de entre 20y 45 afios sin | Sus siglas en inglés (DINKS) significan
., | hijos, profesionistas y con poder | Doble Income, No Kids. Son parejas donde
= adquisitivo. ambos perciben un sueldo y que al no tener
a hijos, gastan el 72% de sus recursos en
ellos.
Mujeres de 25 a 39 afos, profe- | Amas de casa modernas. Encuentran un
%i‘ sionistas y que equilibran sus | equilibrio entre sus trabajos, hijos, pareja,
5‘3? labores domésticas con su traba- | casa y ellas mismas. Son directoras de su
jo, su familia y con ellas mismas. | hogary de sus vidas.
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NM Descripcion ¢{Quiénes son?
Hombres o mujeres de 25 afos o | Los datos recientes del Consejo Nacional
K . 7 . .
<, | mds, que viven solos por elec- | de Poblacién (ConaPO), indican que
N . . .
& | cion propia. del total de los hogares en el pais, 2.5 millo-
nes estan formados por un solo miembro.
., | Identidad juvenil que tienen un | Un mirrey es lo que antes se conocia como
m 2] . .
& estilo de consumo definido. In- | “junior”, tienen dinero, les gusta llamar la
§ tegrados por hombres de 20 | atenciény serreconocidos por sus excesos.
afios en adelante.
Identidad juvenil que tienen un | J6venes urbanos, cultos, alternativos,
2 | estilo de consumo definido. In- | amantes de la lectura y de la musica inde-
%“ tegrados por hombres de 20 | pendiente. Suimagen es descuidada, bohe-
afios en adelante. miay usan lentes de pasta y ropa vintage.

Fuente: Elaboracién propia, basada en Mubert (2011) Nuevos Mercados.
Las empresas y sus estrategias en las redes sociales

Las micro, pequenas y medianas empresas tienen en el Internet y en las redes
sociales un escaparate novedoso y potencial del que no han sabido sacar benefi-
cios, en México el nimero de usuarios estd en crecimiento constante, lo cual es
una oportunidad que se debe aprovechar lo mas pronto posible.

Todavia existen diversas estrategias que se pueden generar a través de
ideas, un ejemplo claro de estas herramientas mediante el Internet son las
redes sociales, en las que existen miles de formas para usarlas. Las grandes
companias s6lo usan cuatro estrategias en social media para incrementar sus
ventas y obtener un retorno de la inversion, tanto en términos cualitativos
como cuantitativos.

Segtin Merodio (2010), Dell utiliz6 una estrategia de ventas online, la cual
maneja su canal de Twitter con mds de 1,5 millones de seguidores para comuni-
car ofertas y promociones de sus productos con una muy buena rentabilidad.
Por tanto, si cuentan con 1,§ millones de seguidores, y por cada tweet que lanzan
lo ven mds del 3% de seguidores, de los cuales el 1% hace click en el enlace para
tener mas informacién de la oferta, y de esos el 10% se decide a comprarlo, el
resultado seria que por cada tweet promocional generan so ventas que a una
media de $500 por dispositivo electrénico se convierte en $25.000 de retorno
de la inversion por cada tweet promocional que Dell lanza a través de Twitter.

No obstante, Gunelius (2011) en su articulo “10 leyes del marketing digital”
publicado enla revista Entrepreneur nos menciona que segun un estudio llama-
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do “Regus Bussiness Tracker” realizado por Grupo Regus, el 2% de las peque-
fias y medianas empresas mexicanas encuestadas encuentra nuevos clientes en
redes sociales; aunque sin el conocimiento necesario respecto al tema es com-
plicado encontrarlos o, incluso el cémo saber encontrarlos.

El principio que define a una buena estrategia de mercadotecnia digital o en
redes sociales, es la capacidad para responder a la experiencia que cada plata-
forma social ofrece al usuario.

Estrategias en las redes sociales

Como estrategia de mercadotecnia

Las redes sociales son tan populares, hoy en dia, entre los consumidores como
entre las empresas. Es por ello que las organizaciones se encargan de usar estas
herramientas integrandolas al negocio; representando éste un medio de acerca-
miento con sus clientes, a través del didlogo, de la cobertura y de los mensajes
virtuales, entre otros, hacen que actualmente en las redes sociales no solo se
deba estar por estar, sino que se le deba ded icar el tiempo y las bases necesarias,
con el objetivo de sacar el mayor provecho convirtiéndolas en una estrategia
bien definida en el mercado empresarial.

Como estrategia de venta

Segtin la compania londinense, Ernst & Young, actualmente el 83% de los direc-
tivos se ven interesados en los medios sociales como método auxiliar o método
total en su marketing y ventas, sin embargo el 40% de ellos confiesan no tener
ninguna experiencia en medios sociales y tampoco saben como manejarlos.

Para que un negocio sea exitoso se debe basar en ciertas herramientas de
marketing, Sénchez L.B. (2013), Vicerrectora Académica del Instituto de Estu-
dios Universitarios (IEU), agregd “el marketing tiene el gran reto de que las es-
trategias utilizadas se vean reflejadas en ventas”.

Segun estadisticas de Forrest Research, se incrementara un 56% el uso del
Social Commerce como método para promover la compray venta de productos
y servicios en las empresas a nivel mundial, donde las redes sociales pueden
influir en el posicionamiento de una marca, incluso de manera involuntaria,
gracias al tréfico en la web, transformando asi la situacién de la compaiia (Ro-
driguez, 2012).

Toda empresa debe tener presente que para llevar al éxito una estrategia de
venta, ya sea por medio de las redes sociales o fisicamente en el publico; debe
considerar todos los aspectos como lo son el valor que produce, el cliente, los
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empleados, asi como el efecto que traerd llevar a cabo dicha estrategia de mane-
ra que si existe una correcta alineacién empresa-cliente podra tener un gran
beneficio.

Como estrategia de publicidad

Actualmente las redes sociales se han ido desarrollando como una epidemia en
la que representan un papel muy importante para la difusién de contenidos de
todas indoles; muestra de ello es el surgimiento de aplicaciones en celulares,
tabletas, computadoras, entre otros. Lo cual halogrado una revolucién de apli-
caciones que ayudan a la amplia difusion de todo tipo de contenidos mediante
videos, anuncios publicitarios, imagenes, paginas que sirven para informar al
consumidor sobre el marketing y la publicidad.

La plataforma de Youtube es una pieza importante de audiovisual online
que genera popularidad en marcas y productos. YouTube es un sitio web en el
cual sus usuarios pueden subir y compartir videos a través de su cuenta perso-
nal. La popularidad de YouTube se debe ala posibilidad de almacenar y repro-
ducir videos personales y de otras personas de manera sencilla. En 2012 se
consumieron cerca de 3.000 horas de video y cada minuto, se suben 100 horas
de material a YouTube, plataforma que acumula mds de 150 millones de visitas
tnicas al mes (Universia, 2013).

Informes revelados por el portal indican que el 33% de los clientes ve mate-
rial audiovisual en la padgina web del producto mientras busca informacién so-
bre él.

Es necesario saber qué estrategia se desea implementar, de manera que sila
empresa necesita hacer presencia en todas las redes sociales posibles requiere
de una herramienta viral de gran impacto como lo son los videos, ya que los
clientes hoy en dia, tienden a reproducir muchos videos diariamente mediante
sus celulares o computadoras, por lo que la informacién que se desea proyectar
es una manera mas rapida de llegar a ellos.

Como estrategia de comunicacién

El Internet tiene la ventaja de dar herramientas para hacer marketing a un bajo
costo. Una estrategia de comunicacion puede ser la clave para que las organiza-
ciones se den a conocer.

El 52% de los negocios en el dmbito mundial y el 60% en México usan sitios
web para ‘fidelizar’ a sus compradores actuales, comunicarse con ellos y mante-
nerlos informados. Incluso, las pequenas y medianas empresas que carecen de
un drea de mercadotecnia formal pueden apoyarse en las redes sociales para
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enviar tréfico a su pagina web, valiéndose de recursos como encuestas, chats
con los usuarios y promociones, entre otros medios (Universia, 2011).

¢ Qué medir?

Enla introduccién de las redes sociales, las empresas se resistian al cambio por
el poco o nulo conocimiento que habia sobre éstas e incluso en la actualidad
existen muchas empresas que el tema referente a “social media” es extrano. Por
larazén de que los medios sociales son impares, pueden ser utilizados por cual-
quier tipo de negocio, y el valor que representan o aporta al negocio es intangi-
ble y resulta complicado ser medido cuando no se tiene conocimiento al res-
pecto.

En un articulo publicado por Villalobos (2011) en la revista Entrepreneur lla-
mado “Mide tu retorno de inversién, menciona que independientemente del
numero de fans, “me gusta” y “retweets” que tenga, las empresas deben de justi-
ficar en términos econdémicos el esfuerzo y los recursos que dedica a construir
su presencia en comunidades en linea. Uno de los problemas importante en las
redes sociales es la dificultad de medir el retorno de la inversién (rROT).

En el ano 2009, de acuerdo con una encuesta realizada por Babson Executi-
ve Education & Mzinga, el 84% de las empresas en el mundo no estaban mi-
diendo el retorno de inversién de sus programas en redes sociales (que incluian
blogs, chats, foros de discusién, microblogs, plataformas de videos). Todas te-
nfan la misma incégnita ;cémo traducir el éxito que se tiene en las redes socia-
les al mundo real?

La problematica que estd ocurriendo actualmente en las industrias y en las
empresas encargadas de ofrecer servicios de investigacion de mercados y de
mercadotecnia, no es que haya una falta de informacidn, sino el exceso de est3,
esto radica en saber qué informacion es relevante y cuil no, ademés de la difi-
cultad para el establecimiento de un valor para las redes sociales.

Esto no significa que sea casi imposible medir el ROI en lo que se pueda.
Pero si significa que se debe utilizar un conjunto méds amplio de indicadores
para comprender mejor el valor de las redes sociales. Al ver una imagen mds
completa del valor de negocio real que los medios de comunicacion social gene-
ran, se logra entender mejor cémo invertir en las redes sociales.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La necesidad de contar con un instrumento o herramienta de mercadotecnia
para los duefios de una Pequefia y Mediana Empresa (PYMES), es el problema
que originé el diseno e implementacion de este estudio correlaciona. El reto
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fué fundamentar la incorporacién de las redes sociales mediante estrategia de
mercadotecnia dentro de las empresas.

Objetivo General

Analizar la factibilidad de integrar las redes sociales como una estrategia de
mercadotecnia en las PYMES en Ciudad Victoria, Tamaulipas.

EstUupI10 E MPiRrICO

Metodologia Cuantitativa

La metodologia cuantitativa tiene la intencion de la recoleccion y andlisis de los
datos, pretende acotar la informacién para medir con precision las variables del
estudio a realizar.

Segtin Herndndez et al. (2004), el enfoque cuantitativo utiliza la correlacién
y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacién y probar hipéte-
sis establecidas previamente, y confia en la mediacién numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patro-
nes de comportamiento en una poblacién. En la figura 2 se muestra el modelo
de investigacion por medio del andlisis de regresiéon multiple:

DISENO DEL INSTRUMENTO

El diseﬁo de este estudio cons- Figura 2: Modelo de Investigacién.

ta de un cuestionario el cual ol |

contiene ocho preguntas filtro

del tipo descriptivo las cuales | Redes Sociales Ve |
sirven para comprender el giro

de las empresas, asi como el Publicidad

tiempo y uso de las redes socia-
les dentro de las mismas. Fuente: Elaboracion propia.

Se utiliz6 una escala Likert en la cual consta de cinco categorias de respues-
ta y donde las afirmaciones deben ser positivas. Las afirmaciones se codifican
de la siguiente manera: donde 1 es igual a Muy en desacuerdo y 5 es Muy de

acuerdo.
La muestra

El andlisis de una muestra se lleva a cabo con la intencién de deducir caracteris-
ticas de la poblacién del estudio.
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La poblacién es el total de todos los elementos que comparten un conjunto
de caracteristicas comunes y comprenden el universo del propdsito del proble-
ma de investigacion del mercado. Mientras que se entiende por muestra es un
subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para participar en el estu-
dio (Malhotra, 2004). Este mismo autor sefial que las muestras son clasifica-
das en dos técnicas: muestras no probabilisticas y muestras probabilisticas. En
estas ultimas cada elemento de la poblacién tiene una oportunidad de ser se-
leccionado parala muestra.

Con el uso del programa spss, se determind el tamano de la muestra. Apli-
cando la férmula:

n=2*Npq
e* (N-1) + Z* pq

Enla cualla N, corresponde ala poblacidn, la confiabilidad esla Z, la letra e
indica el grado de error, la p y g la probabilidad y, por ultimo la n que seria la
muestra.

Los valores de la z indican el grado de confiabilidad de la investigacion se
recomienda tener un grado del 95% para que esta sea confiable con un error del
5%. De esta manera se arrojaran datos mas exactos y precisos para asi poder
analizar futuramente la investigacion realizada.

La codificacion implica clasificar, y en esencia, requiere asignar unidades de
andlisis a categorias de andlisis.

Aplicacion del instrumento

La aplicacién del cuestionario se llevd a cabo mediante una muestra realizada
delos datos que cuentala caANAco en donde la poblacién fue de 8o y la muestra
de so0.

La caNAco fue fuente de ayuda parala recoleccién de datos ya que propor-
ciond un listado de empresas locales, las cuales en su mayoria cumplia con los
requisitos a encuestar.

Los cuestionarios aplicados fueron realizados personalmente a empresas
del sector comercio, servicios e industriales de Ciudad Victoria Tamaulipas.
Dichos cuestionarios fueron aplicados durante el mes de enero del 2014.

Sexo
La presente figura nimero 3, muestra que hay un equilibrio entre el sexo de los

encuestados, lo que manifiesta una equidad de género en cuanto al manejo de
la informacién y lo relacionado a las redes sociales en las empresas.
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Figura 3. Sexo de los encuestados.
2%\*

41%
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Fuente: Elaboracion propia.

Rango de edad

La presente figura nimero 4, muestra los rangos de edad de los empleados que
manejan la informacién de las empresas en las redes sociales, donde se puede
notar que son gente joven (57% en el rango de 21a 30 afios), lo que puede ser una
ventaja al estar abiertos a nuevas realidades tecnolégicas.

Figura 4. Rango de edad de los encuestados.

6.
60 56.9
50 |
40 |
30 |
17.6
20|
9 8
)
o I
Hasta 20 21-30 31- 40 41-50 51 anos
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Fuente: Elaboracién propia.

Madximo nivel de estudios

La figura s, detalla el nivel de estudios que tienen los empleados dentro de las
PYMES, en la cual se puede apreciar que el 62.7% de los encuestados son perso-
nas con un nivel de estudios superior.
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Figura 5. Méximo nivel de estudios de los encustados.
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Fuente: Elaboracién propia.

Tiempo de trabajar en la empresa

La figura 6, detalla el tiempo que el trabajador encargado de las redes sociales
tiene trabajando en la empresa, de esta manera se puede percibir que los trabaja-
dores encuestados tienen relativamente poco tiempo trabajando en dichas em-
presas con un 41.2% y un 39.2 %; de esta forma se puede tener una idea del cono-
cimiento que tiene sobre el manejo y control de las redes sociales.

Figura 6. Tiempo de los empleados de trabajar en la empresa.

45 - 412
40 |
35
30 |
25 |
20 |
15 |
10 - 7.8 5.9

3:9 :
o

T T T T T T

Hastaun 1-5 6-10 11-15 16 anos NC
ano anos anos anos 0 mas

Py

20
57~

Fuente: Elaboracion propia.
Principal funcién en la empresa

La figura 7, muestra la principal funcién que tiene el empleado dentro de la or-
ganizacion, ademds de llevar a cabo la continuidad y uso de las redes sociales;
se puede percibir que el 31.4% de los encuestados fueron los propietarios de di-
chas empresas.
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Figura 7. Principal funcién de los encuestados dentro de la empresa.
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Fuente: Elaboracioén propia.

Sector de la empresa

La presente figura 8, da a conocer el sector mas predominante del cual las em-
presas fueron encuestadas. Se puede apreciar que predominé un poco mas las
PYMES del sector comercio con un 55% de las encuestadas.

Figura 8. Sector de las empresas encuestadas.
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Fuente: Elaboracién propia.

Numero de empleados de laPYME

En la figura 9, se manifiesta el nimero de empleados con los que laboran las
PYMES encuestadas en Ciudad Victoria. Se puede decir que el 70.6% de las
empresas cuenta hasta con 10 empleados.
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Figura 9. Numero de empleados de las PYMES encuestadas.
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Fuente: Elaboracién propia.

Horas aproximadas a la semana del uso de las redes sociales

No obstante, la figura 10 describe las horas aproximadas en que las PYMES en-
cuestadas usan las redes sociales para diversos fines, se puede apreciar que el
uso de estas es escaso ya que el 60.8% solo dedican de o-10 horas a la semana.

Figura 10. Horas aproximadas a la semana en la empresa del uso de las redes sociales.

70+ 60.8
60 -
50
40|
30|
20| 13.7

19.6

59

10 : ’

O T T T T
o -10 horas 11 - 20 horas 31- 40 horas 41 - 50 horas

Fuente: Elaboracién propia.

El anilisis inferencial se llevé a cabo por medio del anilisis de regresion
multiple. En primer término se hizo el anélisis de validacién por medio del alfa
de Cronbach, cuyo valor debe ser superior a 0.700, las tablas siguientes mues-
tran que las cuatro variables son validadas, es decir, es informacion recolectada
de una realidad.
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Redles gl Comunicacion

Estadisticos de fiabilidad Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N. de elementos Alfa de Cronbach | N. de elementos
.900 10 .804 6
=
Estadisticos de fiabilidad Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N. de elementos Alfa de Cronbach | N. de elementos
897 5 .913 6

A continuacién se detallan mediante figuras cada una de las hipoétesis
planteadas:

Tabla 2. Aceptacién de la Hipdtesis 1.

Hi: SE ACEPTO
R Ra Significancia
Ci 589 347 .045
Ca 588 346 .046
C3 771 594 .000
C4 586 344 .048
Cs .886 7858 .000
Ceé .805 .648 .000
TOTAL: 4.226 = 7041 3.064 = .510 139 =.023

Al analizar la regresion lineal se acepta la hipdtesis ya que la R es mayora .2,
la r cuadrada es mayor a .1y la significancia menor a .0s. Se concluye que las
redes sociales mejoran la comunicacién de una PYME.

Tabla 3. Aceptacién de la Hip6tesis 2...

H2: SE ACEPTO
R R2 SIGNIFICANCIA
Vi 741 549 .000
Va2 .816 .666 .000
V3 .649 421 .008
V4 721 .520 .000
Vs 790 .624 .000
TOTAL 3.717 =.7434 278 =.556 .008 =.0016

Al analizarlaregresion lineal se acepta la hipétesis, ya que la R es mayora .2,
la r cuadrada es mayor a .1 y la significancia menor a .0s. Se puede concluir que
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la utilizacién de las redes sociales si benefician al aumento de las ventas de las
empresas.

Tabla 4. Aceptacion de la Hipotesis 3.

H3: SE ACEPTO
R Ra SIGNIFICANCIA
P1 832 .692 .000
P2 828 .686 .000
P3 814 .662 .000
P4 788 .620 .000
Ps 721 .520 .000
Pe6 872 761 .000
TOTAL: 4.855=.8091 3.941=.6568 =.000

Al analizar la regresion lineal se acepta la hipétesis ya que la R es mayor a .2,
la r cuadrada es mayor a .1 y la significancia menor a .0s. Se puede concluir que
el 80% de los encuestados concuerdan que el uso de las redes sociales ayuda
como medio de publicidad.

En el presente modelo, segtin lo muestra la figura 11, se aceptan las tres hipo-
tesis, ya que se prueba que las redes socials mejoran la comunicacién de una
PYME, de igual manera el uso de estas ayudan alas PYMES con sus estrategias
de publicidad y comunicacion. Sin embargo, la utilizacion de las redes sociales
ayuda y contribuye aunque en menor grado, en su conjunto como herramienta
de venta para una PYME.

Figura 11. Modelo de Investigacion evaluada.

R= 7041 Comunicacion (H1) |

| Redes Sociales R=.6644 Ventas (H2) |

R= 8091 Publicidad (H3) |

Fuente: Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

En base alos resultados obtenidos de la presente investigacion, se llegé ala cun-
clusién de considerar que la utilizacion de las Redes Sociales es de suma impor-
tancia en materia de mercadotecnia para las PYMES en Ciudad Victoria, Ta-
maulipas. Es relevante mencionar que actualmente existen diversos medios de
difusién, promocién y venta para las empresas; sin embargo, las redes sociales
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resultan ser grandes herramientas de apoyo para toda organizacién, ademas de
resultar gratuitas y de amplia y rapida penetracion.

Esimportante destacar que las redes sociales mediante el Internet son un ins-
trumento el cual le permite alas empresas darse a conocer rapidamente. La forma
en cadena de funcionar de las redes sociales permite que esto sea posible.

El tener como primera opcidn a las redes sociales como medio de promo-
cion y difusién de informacién de empresas; facilita su posicionamiento en la
gran mayoria a estas.

Las ventas es clave principal para cualquier organizacion, por ello las orga-
nizaciones no menosprecian el hecho de impulsar las redes sociales ya que el
uso de estas impactan positivamente en el futuro de las mismas.

Para algunas PYMESs en Ciudad Victoria, Tamaulipas es indispensable te-
ner presencia en las redes sociales; ya que mediante estas se han logrado impor-
tantes vinculos sociales, aumentando con ello, la informacién sobre las empre-
sas, el servicio a los clientes asi como el numero de contratos y convenios sobre
promociones, ofertas, horarios, etcétera.

Se puede concluir que las empresas que utilizan de manera prioritaria las
redes sociales, desarrollan y permiten una excelente comunicacién con sus
clientes y un sano conocimiento con sus competidores principales. Algunas
empresas mencionaron que el mantener al cliente informado ha permitido lle-
var a cabo diversas campafias, contribuyendo con ello a mejorar el servicio al
cliente al brindar oportunamente productos de calidad.

Se considera muy importante y necesario para quienes se interesen en este
tema de estudio, en futuras investigaciones, para que puedan llegar alos consu-
midores de una manera mas directa utilizando especificamente ciertas redes
sociales, es decir, a cierto publico especifico, en horas en las que los consumido-
res directos y potenciales estin en linea, incluso revisar lo que se conoce como
publicidad llamativa presente en las redes sociales, entre otros.

En mi opinidn el tener presencia en redes sociales no es solo tener un “espa-
cio” para una persona, ya sea fisica o moral en Internet, representa estar actua-
lizado, hacer uso correcto de cada una de las redes sociales, tener intercambio
de informacién de personas (clientes) o empresas y, sobre todo estar innovan-
do con nuevas y futuras mejoras para cumplir con los objetivos y el bienestar
comun de toda organizacién.

Cabe recordar que una estrategia de mercadotecnia, ventas o publicidad en
redes sociales bien estructurada puede llevar al éxito a las empresas. Por otra
parte, una mala estrategia o una estrategia llevada a cabo de manera deficiente,
pueden llevar al fracaso ala empresa.
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RESUMEN

El comercio electrénico representa un importante canal de distribucién poco explotado en
Meéxico, cada afno aumenta el nimero de usuarios de comercio electrénico a nivel global. El
consumidor mexicano enfrenta muchas barreras como el costo de Internet, la falta de co-
nocimiento para utilizarlo, la seguridad y la confianza percibida por ellos mismos. Estas tres
ultimas constituyen las variables independientes del estudio, las cuales se midieron a través
de una encuesta, entre otros. Los resultados muestran que las variables estdn linealmente
relacionadas. Asimismo, hay diferencias en la percepcién de las variables segtn el nivel de
estudios e ingresos del cibercomprador.

PALABRAS CLAVE: comercio electronico, conocimiento, confianza, seguridad.

ABSTRACT

E-commerce represents an important distribution channel little exploited in Mexico, each
year the number of e-commerce users increases globally. The Mexican consumer faces many
barriers such as the cost of the Internet, the lack of knowledge to use it, the security and the
trust perceived by them. These last three constitute the independent variables of the study,
which were measured through a survey, among others the results show that the variables are
linearly related. Likewise, there are differences in the perception of the variables according
to the level of studies and income of the cyber buyer.

KEY wORDS: E-commerce, knowledge, trust, security.
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INTRODUCCION

El uso de Internet ha crecido a tasas muy altas en México en la ultima década.
En 2001 solo habia 15 millones de usuarios de computadora, lo que representaba
al16.7% de la poblacidn; para 2012 el nimero de usuarios alcanzé los 44.7 millo-
nes, representando el 43.4% del total de la poblacién, un aumento de 300%. Sin
embargo, en el caso de los usuarios de Internet estos se incrementaron un §80%
en el mismo periodo, pasando del 8% al 40% de la poblacién total. El grupo de
12 a 34 anos es el que mds se conecta a esta red, con una participacion del 64%,
los usos mds recurrentes son la comunicacién y la busqueda de informacidn,
con una frecuencia del 60% (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
[INEGI], 2013).
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Para el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2013) los usua-
rios de Internet que realizaron compras en el 2005 por esta via fueron 542,642,
de los cuales el 46.1% lo hacia una vez cada seis meses; desafortunadamente el
37.9% del total hacian compras solo en el extranjero. Para abril de 2012 hubo 1.5
millones de usuarios, de los cuales 38.6% hacen una compra por lo menos una
vez al mes, y el 77.1% cada seis meses; en ese ano las compras al extranjero baja-
ron al 14.4% del total de los compradores.

Baja California es un caso muy particular en México, pues se trata del esta-
do fronterizo con California (Estados Unidos); donde sus habitantes —con
visa— cruzan periédicamente a Estados Unidos de América (EUA) a efectuar
sus compras; ademds de ser un estado con un mercado potencial para el comer-
cio electrénico, en puntos porcentuales, cabe mencionar que es el tercer estado
con la mayor relacién de hogares con computadora con un 46%, solo por debajo
de Baja California Sur y la Ciudad de México; el 38% de los hogares cuenta con
servicio de Internet, sin embargo para sus habitantes resulta mas facil y barato
ir a comprar bienes al extranjero, le da mas confianza por garantias mas solidas
y mds variedad. A través del comercio electrénico, se puede ofrecer lo anterior,
pero hay que lidiar con otros problemas como lo son los canales de distribucion
y lalogistica, las empresas de envios en México cuentan con una calidad perci-
bida muy baja y con precios muy altos comparados con las empresas de Estados
Unidos (INEGI, 2013).

Mientras el Servicio Postal de Estados Unidos (UsPs) a marzo de 2013 tenia
una aceptacion del 80%, pues cuenta con un servicio muy rapido; por ejemplo,
en primera clase pueden llegar las compras en solo dos dias desde Florida a
California, casi 4,000 km. de distancia; incluso las paqueterias privadas disfru-
tan de una muy buena aceptacion, usps y FedEx, con 84% y 78% respectiva-
mente. Es de gran importancia mencionar que en Estados Unidos la percepcion
del cliente es muy valiosa para las empresas, de forma continua se realizan en-
cuestas sobre el tema a fin de responder con oportunidad a las demandas del
usuario, dada la oferta de servicios se busca competir con diversas estrategias
para mantenerse en el mercado (http://reason.com/poll/z013/03/05/26—per—
cent-say-privatizing-usps-would-im). La calidad, seguridad y rapidez de los ser-
vicios de paqueteria en EUA estan en niveles muy altos, lo que facilita el comer-
cio electrénico y genera mas confianza al consumidor, tanto en el sector publico
como el privado (Reason-Rupe, 2013).

En Baja California esto es aprovechado, ya que existen empresas locales que
actuan como intermediarios, ellos reciben la mercancia en Estados Unidos y
la traen a México, debido a la cercania con la frontera, las mercancias llegan ra-
pidamente, incluso mds rapido que si se pidiera en México y con mayor con-
fianza.
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En este estado de la frontera, la mayor parte de la poblacion radica en las
ciudades de Tijuana, Mexicali y Ensenada, siendo la tltima la que mds poten-
cial podria disfrutar, debido a que sus habitantes tienen un acceso un poco mas
complicado a Estados Unidos porque estdn a una distancia de 120 kiléometros,
por lo que seria necesario viajar al extranjero, lo que resultaria muy caro; tam-
bién debe considerarse que a causa del recorte presupuestal de dicho pais, se
han realizado recortes de personal muy fuertes, incluyendo las garitas, lo que
ocasiono que a partir de marzo de 2013 se prolongue el tiempo de ingreso a di-
cho pais por varias horas (Gémez, 2014).

Lo cierto es que a raiz del ataque terrorista del 9 de octubre, por razones de
seguridad, el ingreso a Estados Unidos por tierra represent6 una fila larga de au-
tos que requeria en promedio tres horas, a causa de las revisiones. Este hecho se
agravo con la crisis econdmica que afect6 también a este pais, quien recorto per-
sonal de aduanas, principalmente en dias festivos o de ofertas donde el ingreso
demanda hasta seis horas en promedio.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las organizaciones actuales viven en un mundo de constantes cambios, en el
que es necesario adaptarse para seguir siendo competitivos. Las nuevas tecno-
logias han transformado en gran medida las formas de hacer negocio en Méxi-
co, por ejemplo ya existe un uso mds general de tarjetas de crédito; un gran
porcentaje de la poblacion tiene acceso y usa las redes sociales, el uso masivo de
teléfonos inteligentes, tabletas, computadoras, entre otros.

De acuerdo con el estudio de Indicadores bésicos de tarjeta de crédito del
Banco de México, a junio del 2014 se tenian 16 millones de tarjetahabientes, los
bancos han reducido los requisitos para otorgar las tarjetas, y a pesar de las altas
tasas de interés del llamado dinero de plastico cada vez mds personas buscan
tener al menos una tarjeta (http://www.banxico.org.mx/sistema—ﬁnanciero/
publicaciones/reporte-de-tasas-de-interes-efectivas-de-tarjetas-
/9%7B16219CD 4-0BB7-FF76-3AC9-7FAB22D6CDD 4%7D.pdf).

En México muy pocas son las empresas que han aprovechado estas tecnolo-
gias para adaptarse, innovar y evolucionar en un mercado que esta creciendo a
tasas muy elevadas en el pais: el comercio electrénico.

El comercio electrénico representa, paralos consumidores y negocios, un im-
portante canal para la compra y venta de bienes y servicios; une los mercados de
todo el mundo sin importar el lugar en donde esten ubicados, un canal de distri-
bucién disponible las 24 horas del dia, que da acceso a un mercado mucho miés
grande, integra diferentes herramientas multimedia para marketing, requiere cos-
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tos bajos para su operacion y ayuda a aumentar los niveles de ventas al acceder a
mas mercados.

El comercio electrénico lleva varios afos en México, por ejemplo, Mercado
libre opera desde 1999, pero en mas de una década no ha alcanzado los niveles
de otros paises como Estados Unidos, Gran Bretafia, Dinamarca, Suecia, por
mencionar algunos. Estudios de comercio electrénico en Espafia, cuyos resul-
tados también podrian aplicarse para México, concluyen que el mercado estaba
todavia muyinmaduro para ello, habia desconfianza, el Internet es un gran obs-
taculo por el acceso y los precios, ademds del analfabetismo tecnolégico de los
usuarios (Sabate, Cafiabate, Cobo & Garcia, 2009).

Considerando este escenario surge la inquietud de realizar un diagndstico so-
bre el uso del comercio electrénico en Ensenada, Baja California, desde la pers-
pectiva del consumidor para conocer como perciben este canal e identificar prin-
cipalmente el nivel de confianza y seguridad que perciben los usuarios, asi como
el nivel de conocimientos que tienen sobre su uso, ademds de determinar si hay
una correlacion entre dichas variables. Ensenada es un mercado muy particular,
con caracteristicas y costumbres muy diferentes a otras ciudades del pais, a causa
dela cercania con el ya mencionado pais del norte, lo que le da acceso a su pobla-
cién a dos mercados muy diferentes, como lo son el de México y Estados Unidos,
por lo que también se busca conocer si perciben diferencias en dichos paises.

Objetivo general

Realizar un diagndstico de la confianza, seguridad y conocimiento percibidos
en el uso del comercio electrénico enlazona urbana de Ensenada, Baja Califor-
nia, desde la perspectiva del consumidor.

Preguntas de investigacion

:Cudl es el nivel de confianza y seguridad percibidas por los consumidores de la
zona urbana de Ensenada, Baja California, segtin su nivel de estudios e ingresos?

:Cudl es el nivel de conocimiento de los cibercompradores en el uso del co-
mercio electrénico en la zona urbana de Ensenada, Baja California segtin su
nivel de estudios e ingresos?

REVISION DE LITERATURA

Comercio electrénico

El comercio electréonico puede tener muchas definiciones, para este estudio es
considerado desde el punto de vista de la mercadotecnia, enfocado en las ventas.

COMERCIALIZACION DIGITAL, UN ANALISIS DE SU USO DESDE LA PERCEPCION

DEL USUARIO CONSIDERANDO LA CONFIANZA, SEGURIDAD Y CONOCIMIENTO

Miguel Angel Valdés -Herndndez / Virginia Guadalupe Lopez-Torres (pags.32-57)



COMERCIALIZACION DIGITAL, UN ANALISIS DE SU USO DESDE LA PERCEPCION
DEL USUARIO CONSIDERANDO LA CONFIANZA, SEGURIDAD Y CONOCIMIENTO

Miguel Angel Valdés -Hernandez / Virginia Guadalupe Lépez-Torres (pags. 32 - 57)

El comercio electrénico segun la Asociacién Mexicana de Internet (AM1p-
CI,2013) es:

El Intercambio de bienes y servicios realizado a través de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones, habitualmente con el soporte de plataformas
y protocolos estandarizados. Hoy por hoy, el comercio electrénico es una de las
utilidades mas extendidas de la Internet: de los aproximadamente 40 millones de
sitios web existentes en 1998, se calcula que 27 millones son sitios comerciales.

El comercio electrénico es definido la Organizacién para la Cooperacion y
el Desarrollo Econémicos (OCDE, 2013) como:

El proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e informacién a
través de las redes de comunicacion. Representa una gran variedad de posibilida-
des para adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores en diversas partes
del mundo. Las compras de articulos y servicios por Internet o en linea pueden
resultar atractivas por la facilidad para realizarlas, sin embargo es importante que
los ciberconsumidores tomen precauciones para evitar ser victimas de practicas
comerciales fraudulentas.

El comercio electrénico nace como necesidad de los negocios internaciona-
les, y a su vez, estos negocios potencian el comercio electrénico. El desarrollo
de las ciencias de la computacién y la comunicacion han sentado las bases para
el comercio electronico. El desarrollo de la seguridad de la informacién le ha
permitido al comercio electrénico seguir un camino seguro. El origen y desa-
rrollo del comercio electrénico se ha dado en tres fases: Comercio electrénico
por intercambio electrénico de datos, comercio electrénico basado en Internet
y comercio electrénico basado en conceptos electrénicos (Qin, et al,, 2009).

El comercio electrénico es solo una parte del negocio electrénico, el cual
consiste en iniciar, ordenar yllevar a cabo procesos de negocios electrénicos, es
decir:

Intercambiar servicios con la ayuda de redes de comunicacién publicas o pri-
vadas, incluyendo el Internet, con el fin de lograr un valor afadido. Compa-
nias (negocios) , instituciones publicas (gobierno) , asi como personas privadas
(consumidores) pueden ser proveedores de servicios o consumidores de servi-
cios. Lo que es importante es que la relacién de negocio electrénico genera
valor anadido, lo que puede tomar la forma de una contribucién monetaria o
intangible (Meier & Stormer, 2009, p. 2).
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Tabla 1. Estado del arte en el comercio electrdnico.
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Estudios previos

La tabla 1 ilustra cinco trabajos que se han realizado sobre comercio electréni-
co, en ellos los autores buscan determinar el comportamiento del comercio
electrénico versus el tradicional.

Por su parte, Pascual, Roman y Rodriguez (2011) realizaron un estudio en
Espana, destacando la desconfianza del consumidor entre distintas variables
que influyen en las compras por Internet; concluyen que el género yla edad no
son suficiente para gestionar el problema de la desconfianza, sino que su nivel
educativo y nivel de ingresos son de las principales variables que influyen en el
uso del comercio electrénico.

Desde otro punto de vista, Sabate, Cafiabate, Cobo y Garcia (2009), igual-
mente en Espana, encontraron que los precios de los bienes en Internet no
son muy diferentes a los tradicionales, incluso son mayores, de ahi que los
consumidores no le vefan ventaja. La venta tradicional demostr6 ser mas efi-
ciente que la venta por Internet, concluyendo que el comercio electrénico
todavia estd en fase de desarrollo, situacion parecida a la de México.

El estudio de Datta (2010), efectuado en 32 paises en vias de desarrollo, en-
contrd informacion que refleja el contexto en el que México estd actualmente.
Los resultados de su investigacién demostraron que la adopcién del comercio
electrénico depende en gran medida de las condiciones adecuadas, que deben
ser facilitadas por el gobierno, es decir, que cuenten con una infraestructura
adecuada de telecomunicaciones y de logistica, que genere confianza y motive
alos consumidores a hacer uso de este canal.

El comercio electrénico en México tiene una adopcién bastante baja (INEGT,
20132), pero con grandes crecimientos afio con afio (AMIPCI, 2012), falta hacer
cambios para fomentar el uso de este canal y motivar alas empresas y consumi-
dores a utilizarlo. Asimismo, un concepto importante para este estudio es el
canal de distribucién, para la American Marketing Association (AMA) se defi-
ne como “una red organizada (sistema) de agencias e instituciones que, en
combinacion, realizan todas las funciones requeridas para enlazar a producto-
res con los clientes finales para completar las tareas de marketing” (AMA, s.f.).

Segtin Kotler y Armstrong (2008, p. 300), un canal de distribucién es el “con-
junto de organizaciones independientes que participan en el proceso de poner
un producto o servicio a disposicién del consumidor final o de un usuario indus-
trial”; Lamb, Hair y McDaniel (2011, p. 417) lo definen como el “conjunto de or-
ganizaciones interdependientes que facilitan la transferencia de la propiedad
conforme los productos se mueven del productor al usuario de negocios o el
consumidor”. En otras palabras, el comercio electrénico es un medio o canal,
mediante el cual, una empresa puede hacer llegar a sus clientes bienes y servi-
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cios, a través de medios electrénicos, para hacer el intercambio de dichos bie-
nes por medio de Internet. En términos de categorias de transaccion, el comer-
cio electrénico se puede dividir en cinco categorias: “empresa a empresa (B2B),
empresa a cliente (B2C), empresa a gobierno (B2G), gobierno a gobierno (G2G)
y cliente a cliente (C2C) (Qin, et al., 2009, p. 25)”. E1 B,B es el mas comtn y uno
de los principales métodos para lograr aumentar la competitividad en el merca-
do, lleva muchos aos de Intercambio Electrénicos de Datos (EDI), y por medio
de redes especiales. En el B, C las ventas son realizadas por Internet, los consumi-
dores hacen sus pagos con tarjetas de crédito, dinero electronico (e-money) o
cartera electrénica (e-wallet). Una de las tiendas virtuales mas grandes del mun-
do es Amazon. Ademds, facilita a los consumidores mirar e informarse de los
productos que buscan, gracias a las funciones de busqueda y a su interfaz multi-
media. El B,G se enfoca en el manejo administrativo, la implementacién de poli-
ticas econdmicas, entre otras. El C,C atin no ha tomado forma, como el mercado
de segunda mano; el mds representativo es Ebay, pero no es exclusivo para los
clientes, las empresas también utilizan este portal (Qin, et al., 2009).

Es pertinente indicar que varios autores han presentado modelos que inclu-
yen al comercio electrénico como variable, uno de ellos es el modelo de acepta-
cién tecnologica, el cual predice como el usuario acepta algo, basado en dos
comportamientos especificos: la percepcion de facilidad de uso y la percepcién
de utilidad, es decir, el conocimiento del consumidor determina la intencién del
usuario para utilizar informacién tecnolégica, como se observa en la figura 1
(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989).

Figura 1. Modelo de aceptacién tecnolégica.

Facilidad de uso percibida

Comportamiento de compra

Y
Utilidad percibida

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Lee et al. (2001).

Sin embargo, Bauer en 1960, creé el modelo del riesgo percibido, mismo que
fue adaptado en el contexto del comercio electrénico por Lee et al. (2001). Ellos
mencionan que algunas investigaciones sugieren que la confianza en la organiza-
cién puede ser mejorada si se incrementa la transparencia de los procesos de
transaccion, manteniendo al minimo la cantidad de informacién que solicitan de

COMERCIALIZACION DIGITAL, UN ANALISIS DE SU USO DESDE LA PERCEPCION

DEL USUARIO CONSIDERANDO LA CONFIANZA, SEGURIDAD Y CONOCIMIENTO

Miguel Angel Valdés -Herndndez / Virginia Guadalupe Lopez-Torres (pags.32-57)



COMERCIALIZACION DIGITAL, UN ANALISIS DE SU USO DESDE LA PERCEPCION
DEL USUARIO CONSIDERANDO LA CONFIANZA, SEGURIDAD Y CONOCIMIENTO
Miguel Angel Valdés -Hernandez / Virginia Guadalupe Lépez-Torres (pags. 32 - 57)

los clientes y estableciendo claramente las bases legales con las que se protege
dicha informacién.

A partir del modelo de aceptacion tecnoldgica y el modelo del riesgo perci-
bido (Lee et al., 2001), crearon un modelo de adopcién de comercio electrénico,
el cual seilustra en la figura 2. En el modelo se observa como el riesgo percibido
en el contexto de la transaccién tiene un efecto en el riesgo percibido con el
producto o servicio, asi como la facilidad de uso percibida tiene un efecto enla
utilidad percibida, y todas a su vez influyen en el comportamiento de compra
por parte de los consumidores.

Figura 2. Modelo de adopcién de comercio electrénico.

Riesgo percibido en el

contexto de la transaccién Facilidad de
‘ uso percibida ¥
Comportamiento
v de compra
\ Utilidad A
Riesgo percibido con el percibida

producto o servicio

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Lee et al. (2001).

Tomando en cuenta estos dos modelos, se propone un modelo empirico de
cuatro variables, el comercio electrénico —delimitando su uso en el sector ser-
vicios— como variable dependiente, y las variables independientes son la con-
fianza del consumidor, la seguridad de la transaccién y el conocimiento del
consumidor. El modelo de la figura 3, ilustra como las variables confianza del
consumidor, en relacién al riesgo percibido en el producto o servicio y en el
contexto de la transaccion, seguridad de la transaccién, conocimiento del con-
sumidor, por su facilidad de uso y utilidad percibida (Davis ef al, 1989), influyen
en el comportamiento de compra de los consumidores, también se muestra
como se relacionan dichas variables entre si.

A continuacidn, se definen las variables del modelo.
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Figura 3. Modelo de adopcién de comercio electrénico.

|
Confianza Conocimiento
(Riesgo percibido en el (Facilidad de
contexto de la transaccién) uso y utilidad v
0 percibida) Uso del comercio
A electronico
v (Comportamiento
v Seguridad de compra)
Confianza (Seguridad de )
(Riesgo percibido con el informacion
producto o servicio) electrénica)
|

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Lee et al. (2001).

La confianza es una variable fundamental para cualquier transaccion o ne-
gocio, y en el contexto del comercio electrénico no es diferente. De acuerdo a
Garcia (2004, p. 80):

Se puede afirmar sin ninguna duda, que la solidez de cualquier relacién o proceso
comercial ha sido el resultado del equilibrio siempre inestable de tres elementos:
la seguridad juridica del contexto en donde se realiza, el nivel de riesgo que se
estd dispuesto a asumir y la confianza existente entre las partes que intervienen
en una transaccion.

Garcia (p. 81) menciona que la Corte Constitucional, en Colombia, expresé
que en el comercio electrénico:

[...] la confianza es la variable critica para incentivar el desarrollo progresivo de
las vias electrénicas de comunicacién conocidas como correo electrénico y co-
mercio electrénico, pues es el elemento que permite acreditarlos como un me-
dio seguro, confiable y, de consiguiente, apto para facilitar las relaciones entre
los coasociados.

De acuerdo con Martinez e Izquierdo (2009, p. 98), citando a Lee y Turban
(2001), menciona que:

La confianza del consumidor para comprar en Internet es la voluntad o el deseo
de éste de ser vulnerable a las acciones del vendedor en Internet, suponiendo
que éste tltimo se comportara de forma agradable y apoydndose en su habili-
dad para controlar o dirigir ha dicho vendedor.
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Asimismo, proponen a la confianza como un mecanismo para solucionar las
asimetrias de informacion, es decir, las diferencias en la informacién que posee
cada uno de los participantes en la compra, que puede provocar que se use de
manera inadecuada para el beneficio de uno de ellos, “permitiendo a los compra-
dores aceptar su vulnerabilidad frente a las intenciones del vendedor” (Martinez
e Izquierdo, 2009, p. 98).

Gutiérrez e Izquierdo (2010) afirman que la confianza es clave para el desa-
rrollo de la venta de productos a través de Internet. Ademds, mencionan que la
confianza es “[...] capaz de generar en el consumidor un conjunto de creencias
positivas sobre el futuro comportamiento de la empresa que incide en la inten-
cién de compra, la satisfaccién y la lealtad del consumidor” (Gutiérrez e Iz-
quierdo, 2010, p. 45).

La confianza es una variable esencial para la creacién, desarrollo y manteni-
miento de las relaciones en cualquier contexto y guian dichas relaciones a la leal-
tad de acuerdo con Lépez-Catalan y San-Martin (2013), citando a Morgan y Hunt
(1994). Adem4s, mencionan que, en el contexto de las compras por Internet, no
existen indicadores tangibles de lo que es el producto, solo se pueden ver image-
nes, texto o video, por lo que la compra se puede ver afectada por problemas de
privacidad y riesgo percibido. La adquisicion de productos de diferentes partes
del mundo, asi como negocios, transferencias y demds acciones, son ideas atra-
yentes para los usuarios, pero la decision de utilizar este medio se puede ver afec-
tada por la incertidumbre y la falta de confianza en el sistema (Garcia, 2004).

Sabiendo que la confianza es un componente fundamental para las transac-
ciones realizadas a través de Internet, es necesario, concientizar a los usuarios
sobre la existencia de mecanismos de seguridad que permitan hacer una transac-
cién con total tranquilidad y respaldo (2004 ).

La seguridad, otra variable muy importante en el contexto del comercio
electrénico, que se relaciona con las demds variables, segun Chellapa y Pavlou
(2002), se ha discutido que la confianza se ve favorecida al incrementarse los
niveles de percepcion de seguridad y privacidad en las compras a través de In-
ternet, y que el futuro del comercio electrénico va a depender de cémo se con-
trolen las amenazas de seguridad en la informacion, incrementar la percepcién
de seguridad de los consumidores y construyendo relaciones de confianza con
ellos. En el comercio electrénico los aspectos de privacidad y seguridad son
muy importantes:

La ausencia de privacidad, entendida como la falta de control por parte del con-
sumidor sobre la informacién que ha facilitado con motivo de una compra se
caracteriza por los siguientes elementos: (1) adquisicién indebida de informa-
cién; (2) uso indebido de la informacién (i.e., distribucién a terceros); (3) inva-
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sién de laintimidad (i.e., envio de comunicaciones via email de forma rutinaria
tras la realizacién de una consulta o una compra) y (4) almacenamiento de la
informacién indebido (Goodwin, 1991; Novak & cols., 2000; Belanger & cols.,
2002, George, 2002, citados por Martinez e Izquierdo, 2009, p. 99).

Martinez e Izquierdo (2009, p. 99) con base en Belanger y cols., 2002; Rat-
nasingham, 1998, la seguridad en el comercio electrénico:

[...] constituye una proteccién de la informacién ante las posibles amenazas y
riesgos que acechan a la integridad, confidencialidad, autenticidad, disponibi-
lidad y control de acceso a las transacciones electronicas realizadas a través de
sistemas de telecomunicaciones. Y ello, a fin de garantizar la fiabilidad de las
partes en el intercambio.

Al igual que ellos, para Lépez-Cataldn y San-Martin (2013), las politicas de
privacidad y seguridad, que consideran uno de los atributos mas importantes al
tomar una decision en una compra a través de Internet, ya que los compradores
tienen una gran preocupacion por la privacidad de la informacién que propor-
cionan a los vendedores; por lo que los compradores que perciben una mayor
seguridad en los sitios donde compran, tenderdn a confiar mas en dicho sitio.

La seguridad, como se menciond, permite a los consumidores realizar com-
pras a través de Internet con tranquilidad y respaldo. La seguridad tiene diferen-
tes dimensiones dentro del comercio electrénico, claves de acceso para cuentas
personales, mecanismos de seguridad para el intercambio de informacién entre
las distintas partes a través de las diferentes redes de comunicacidn, acceso res-
tringido a la informacién de las bases de datos, etcétera (Garcia, 2004).

Existen peligros en toda transaccién a través de Internet, las empresas que
vendan productos y servicios a través del comercio electrénico deben de tener
un programa de seguridad informatica, deben conocer las debilidades del siste-
ma y las implicaciones y consecuencias que pueden tener un ataque o fraude
electrénico, y los consumidores deben de conocer todos los mecanismos de se-
guridad que los vendedores utilizan, para determinar si dichos mecanismos
son los adecuados y la empresa provee de un ambiente seguro, que permita
efectuar compras de forma tranquila y segura (Garcia, 2004).

Pero siempre se debe tomar en cuenta los postulados de Austin y Darby (2003,
p- 87): “Cuando se trata de seguridad digital, no existe una defensa impenetrable.
Pero se puede reducir el riesgo implementando précticas operativas seguras”.

Segun de Riccitelli (2007, p. 95), Internet es el protagonista principal de esta
nueva sociedad de lainformacion, porlo que supone que solo aquellas personas
que tengan “las herramientas intelectuales y técnicas para comprender y operar
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las tecnologias de la comunicacién y de la informacién podrén integrarse a este
nuevo tipo de sociedad multimedial”.

De acuerdo con Martinez y Rios (2006, p. 111), la Real Academia de la Len-
gua Espanola dice que el conocimiento es “el proceso de averiguar por el ejerci-
cio de las facultades intelectuales la naturaleza, cualidades y relaciones de las
cosas, seguin esta definicion, se puede afirmar entonces que conocer es enfren-
tar la realidad”. Segtin Purén-Cid (2013), en la literatura no hay un consenso
acerca del significado de conocimiento. Ya que se aplica de una manera muy
amplia en diversas dreas disciplinarias, pero muy pocas veces se dice qué es.

En el presente estudio, se toma el concepto de conocimiento adaptado por
el ya mencionado autor, el cual hace alusién a tener informacién que permite la
toma de decisiones y la accién. En especifico, dice que:

Lainformacion es conocimiento orientado hacia un propésito. La informacién
es un subconjunto de una situacién o propdsito especifico de conocimiento. El
conocimiento es la base parala accién organizacional al mismo tiempo que las
actividades organizacionales generan conocimiento que a su vez influye en la
toma de decis