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RESUMEN

El ser humano vive en un ambiente virtual caracterizado por la interrelacion
inmediata entre ellos en donde saber lo que desean los usuarios es el punto
clave para la penetracion de un mercado especifico y es que, conocer lo que
las personas desean de un producto o servicio significa estar un paso
adelante en el mercado competitivo actual es por ello que las redes sociales
se han apoderado de los consumidores y sus gustos a su vez que modelan
los criterios de compra, siendo ese el objetivo principal de la presente
investigacion definida dentro del paradigma cuantitativo de tipo analitica
inferencial no paramétrica la cual busca analizar la influencia de las redes
sociales en el comportamiento de compras por Internet mediante la
aplicacion de encuestas a una muestra representativa de 384 personas de la
ciudad de Valencia del estado Carabobo con una confiabilidad del 0,87%
mediante el calculo del Alfa de Cronbach, una vez obtenidos los resultados
se procedid a su respectiva tabulacién y posteriormente a su presentacion
mediante graficos y cuadros de valores absolutos y porcentajes para asi dar
respuesta a las interrogantes planteadas teniendo como conclusién principal
que los consumidores no basan su decision de compras por Internet en la
publicidad de productos o servicios de las redes sociales sino en los
comentarios emitidos por sus amigos de red obteniendo las informaciones de
manera directa aunque consideran que existe exceso de publicidad en las
mismas.

Palabras claves: Redes Sociales, Consumidor, Internet y Ambiente Virtual.
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ABSTRACT

The man lives in a virtual environment characterized by immediate interaction
between them where they know what users want is the key point for the
penetration of a specific market and that is, to know what people want from a
product or service means stay ahead in today's competitive marketplace is
why social networks have taken over consumers and their tastes turn that
model the buying criteria being that the main objective of this research
defined within the quantitative paradigm analytical type non-parametric
inference which seeks to analyze the influence of social networks on the
Internet shopping behavior through the use of surveys to a representative
sample of 384 people in the city of Valencia, Carabobo state with a reliability
of 0.87% by calculating Cronbach's alpha, the results obtained once
proceeded to their respective tab and after his presentation using graphs and
tables of values and percentages in order to answer the questions raised
having as main conclusion that consumers do not base their decision to
purchase online at advertising products or services of social networks but the
comments made by your friends network obtaining the information directly but
believe there is too much advertising on them.

Keywords: Social Networks, Consumer, Internet and Virtual Environment.



INTRODUCCION

El mundo se transforma constantemente y con él los seres humanos
quienes se deben adaptar a un entorno que cada dia presenta menos
barreras entre las naciones y por ende entre las personas, no se puede
pensar hoy en dia solamente en el individuo como persona sino como un
ente que necesita vivir en sociedad con los deméas para emprender un
camino de apertura que se hace imperioso en el mundo cambiante y
globalizado en que se encuentra ya que lo Unico que se mantiene constante
es el cambio.

Hoy en dia se puede mencionar sin temor a cometer una equivocacion
“Quien posee la informacién y el conocimiento es quien tiene el poder y quien
rige el mercado y por ende el consumo del mismo”, es por ello que
comprender los gustos y preferencias del consumidor constituyen un punto
de partida importante para las empresas que deseen penetrar en la mente
del consumidor y con ello obtener las ventas que tanto anhelan.

Sin embargo, estudiar al consumidor no es una tarea facil y necesita de
una comprension exhaustiva del mismo y mas aun, si el consumidor actual
estd sumergido en un ambiente virtual dominado por las redes sociales en
donde el intercambio de contenidos es constante y su propagacion continua
entre los usuarios.

Es por ello que, en la investigacién actual, se presenta el estudio que
ejercen las redes sociales sobre el comportamiento de compras por Internet,
dicha investigacion esta divida en cuatro capitulos, los cuales estan
estructurados de la siguiente manera.

En el capitulo 1 se muestra lo relacionado con la problematica
planteada en la investigacion asi como también los objetivos que se buscan

con ésta, ademas de su justificacion y alcance investigativo.



Seguidamente el capitulo 2 nos sirve de base para comprender algunos
antecedentes y distintas teorias que permitirdn entender el comportamiento
del consumidor, las redes sociales y su interrelacion entre ambos.

El capitulo 3 da explicacion al tipo de investigacion abordada, la
poblacion y muestra de estudio analizada, también se muestra la técnica y
procesamiento de datos conforme al instrumento de medicién.

Por ultimo, en el capitulo 4 se podra observar los resultados obtenidos
en la investigacion conforme a los objetivos planteados, dichos resultados se
muestran en valores absolutos y porcentajes tanto para la segmentacion de
la muestra de estudio como para las respuestas a los distintos items
estudiados.

Una vez culminado los distintos capitulos se muestran las conclusiones
y recomendaciones obtenidas luego de estudiar la influencia de les redes

sociales en el comportamiento de compra por Internet.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Desde siempre, el ser humano se ha comunicado a través de redes
sociales del tipo que fueran, asi pues, la familia, los compafieros de colegio,
los amigos de la universidad o los colegas de profesion utilicen todas estas
redes en donde estan inscritos, cabe destacar que Internet es sélo un
escenario mas donde se dan este tipo de interrelacion al igual que cualquier
otro lugar donde poder estar comunicados y conectados.

Como explica Kirkpatrick (2010), haciendo referencia a Licklider y
Taylor (1968), en cuanto al computador como mecanismo de comunicacion,

donde los autores ya se preguntaban:

¢.Como seran las comunidades interactivas de Internet? En la
mayoria de los campos consistiran en una serie de miembros
separados geograficamente, a veces agrupados en pequefios
nucleos y a veces trabajando individualmente. Seran comunidades
sin la misma ubicacion, pero con un interés comun. (p. 83)

Destacando que la diferencia mas importante que aporta Internet a las
redes sociales es la capacidad de poder ver los nudos que conectan entre
unos u otros y la posibilidad de comunicarse en un mundo donde la
informacién esta al alcance de un clic, de tal manera que la digitalizacion de
las comunicaciones humanas ha revolucionado la produccion, el
almacenamiento y el acceso al conocimiento.

Si la revolucion industrial multiplicé la fuerza del hombre, la evolucion
informatica multiplica la capacidad del cerebro humano, es por eso que hoy

la informacion se ha democratizado y esta al alcance de quien posea una



computadora y un mdédem para acceder a Internet, por tal razén, no es en
vano la afirmacion realizada por Castells, Tubella, Sancho y Roca (2007)

quienes establecen que:

La sociedad red es la estructura social de nuestro tiempo. No es
una sociedad del futuro compuesta por internautas solitarios y
robots telecomunicados. Tampoco es la tierra prometida de las
nuevas tecnologias que resuelven los problemas del mundo con
su magia. Es, simplemente la sociedad en la que hemos entrado
desde hace algun tiempo, en un proceso de transicion a partir de
la sociedad industrial en la que vivimos durante mas de un siglo.

(p. 17)

Es por ello, que las personas pueden trasladarse en pocas horas a los
mas remotos lugares y convivir con otras culturas pertenecientes a distintos
estilos de vidas de tal manera que las nuevas tecnologias estan creando un
mundo donde los valores y las economias repercuten de un lado a otro; la
cultura esta siendo modelada por un medio electrénico y es que, nunca antes
las sociedades habian quedado completamente supeditadas al mercado
comercial para determinar sus valores y sus modelos.

La transparencia, inmediatez y posibilidad de interconectarse con gente
con la que se compartan intereses hacen de las redes sociales un lugar
idéneo para la proliferacion de grupos tanto generales como centrados en
temas concretos por lo cual estas redes se convierten en un medio donde los
consumidores poseen una relacion inmediata con lo que desean,
caracterizado por ser una herramienta fundamental a la hora de buscar
informacién sobre marcas, productos y servicios.

Los consumidores han evolucionado convirtiéndose en consumidores
activos involucrados con el proceso de seleccion de sus productos, se ha
transcendido de la simple era de la informacion, definida por Castells. (2010)

como aquella “caracterizada por un revolucion centrada en las tecnologias



digitales de informacion y comunicacion”, a una era de intercambio en
contenidos.

Ahora los consumidores buscan mejores contenidos de informacion y
de maximizacion del valor tanto real como simbdlico; dicho de otra manera;
se vive en una época de contenidos, donde se necesita un conocimiento
profundo del comportamiento de consumo de las personas que se
encuentran alrededor y con quienes se interactia, es decir, el consumidor
actual tiene mas control sobre los contenidos que consume, ya que tiene el
poder de seleccionar lo que le interesa porque él es, quien fija los criterios
para que los proveedores le satisfagan sus necesidades por consiguiente los
gue mandan ya no son los vendedores, son los clientes.

De este modo atender a una persona en una oficina comercial no tiene
mucho que ver con atenderla virtualmente ya que en una tienda fisica, el
cliente debe seguir ciertas reglas sociales y puede esperar pacientemente a
ser atendido, e incluso puede perdonar una experiencia no tan buena o un
servicio que no satisfaga sus expectativas, pero cuando se trata del mundo
online, no lo hardn porque ahi, quieren la informacion y el servicio de
inmediato, siempre excelente y en el momento en que lo requieran.

Una caracteristica principal del consumidor online es el anonimato y es
gue en muchos casos pertenecen a redes sociales y tiene cientos de amigos
gue nunca han conocido en persona pero de los cuales si toman en cuentan
lo que publican y comparten, lo que implica que el contacto fisico y relacién
directa ha quedado relegada a un computador.

Tal como expresa Bauman, citado por Ruiz de la Concha (2005), "lo
que nosotros u otros hagamos tendrd efectos secundarios, consecuencias
inadvertidas que podrian sofocar cualquier buena intencion y provocar
desastres y sufrimiento que nadie desearia ni adivinaria; mas aun podria
afectar a personas a las que nunca conoceremos” (p. 25).

Dicho de otro modo debido al exceso de informacién que sufren los

consumidores, éstos recurren cada vez mas los unos a los otros para



contrastar estas informaciones en donde el bombardeo continuo con
mensajes, anuncios y otros datos compartidos en Internet obligan a los
consumidores a utilizar las redes sociales como una herramienta para poder
seleccionar solo aquellas informaciones que gracias a las diversas
experiencias y visiones de sus “amigos de la red” creen que son fiables y de
su agrado.

En un mundo digital donde todo avanza a mil por hora y donde con una
simple busqueda virtual se tiene acceso a cientos de opciones, los
consumidores se estan acostumbrando a obtener la informacion que
necesitan de manera rapida y en el momento relevante que la necesitan
rigiéndose en la mayoria de los casos por los criterios y estandares del grupo
en general al que pertenece, y es que cada vez hay mas consumidores que
deciden que productos compran o en que empresas confian a partir de lo
qgue leen, ven o escuchan en algunas redes sociales como Facebook o
Twitter.

En este orden de ideas es importante destacar que la popularidad de
las redes sociales en la region latina se ha incrementado de manera

vertiginosa, tal como lo expresa Bianchi (2010)

Las redes sociales han estallado, ya son un fenomeno en la
region, la naturaleza altamente social de la cultura vy
comportamientos latinos han sido factores importantes en el
surgimiento de las redes sociales en la region. Al analizar el uso
de las redes sociales por pais, sorprende que Venezuela lidere
con una penetracion del 93,5 por ciento entre los internautas,
(11,6 puntos por encima de la media de la region) a pesar de la
crisis econdémica por la que atraviesa el pais. Esta particularidad
tiene una explicacion social y politica. Los usuarios son mas
jovenes, el 98 por ciento del pais tiene un teléfono inteligente y a
esto se suma la alta conflictividad politica (América Latina es el
segundo mercado de las redes sociales). (p. s/n)

Y es que para la fecha del 22 de Febrero del afio 2011(Social Baker),

Venezuela cuenta en Facebook con un total de 8.046.100 usuarios de los



cuales 53 por ciento corresponde al publico femenino, colocando al pais en
la posicibn numero 20 del ranking dentro del uso de esta red social en el
mundo, adicionalmente el mayor porcentaje de usuarios fluctian en edades
entre 18 a 24 afos y 25 a 34 afios con un total de 34 y 27 puntos
porcentuales respectivamente.

Por otro lado, la red social Twitter a pesar de tener un crecimiento
constante en Venezuela aun no cuenta con la receptividad total de los
venezolanos en comparacion con Facebook y es que a partir de la segunda
mitad del afo 2009, fue cuando los seguidores de esta red social
comenzaron a crecer ya que segun cifras de Twitter-Venezuela.com (2011),
se tiene un total de 9.875 cuentas registradas de las cuales 65 por ciento se
mantienen activas dentro de la red y nuevamente las mujeres liderizan el uso
de la misma con un total de 55 puntos porcentuales, siendo los grupos de
edades de 18 y 29 afos los que poseen el mayor porcentaje con un total de
25 puntos.

Cabe sefalar que el uso de ambas redes sociales son distintos y su
forma de relacionarse entre sus usuarios lo es mucho mas, mientras que en
el Facebook los usuarios comparten informaciones mas personales, fotos,
videos, entre otras actividades, de manera continua y de facil acceso, ya s
que simplemente con entrar en el perfil de un usuario de Facebook se puede
observar toda sus informaciones, esta red social nacié con la finalidad de
compartir informacién entre personas que se conocen en la vida real. Lo que

en palaras de Pereira (2009) se puede enunciar de la siguiente manera:

En el Twitter el proceso de comunicacion es un poco MAas
complejo empezando por la manera de comunicarse que se limita
a 140 caracteres incluidos letras y signos de puntuacién o
exclamacion, las informaciones y fotos se observan en link
especificos que trasladan a otras paginas relacionadas con la
cuenta, y es que el Twitter no fue concebido en sus origenes como
una red social sino como una herramienta de globalizacién y de
informacion oportuna en contraposicion con el Facebook que es



una herramienta enfocada mas al compartir de actividades
generales entre sus usuarios. (p. s/n)

Sin embargo, este tipo de uso en ambas redes sociales influye en la
forma de mercadear, mientras que en el Facebook los usuarios pueden
opinar de manera directa e inmediata sobre algin producto o servicio y
proporcionar una expansion instantdnea dentro de la red mediante algun
comentario realizado por un persona, el cual saldra reflejado en el “muro” de
los usuarios que tenga agregado entre sus amigos de red, en el Twitter el
proceso de mercadeo requiere de un mayor énfasis ya que pocos usuarios
de esta red conversan activamente entre ellos.

Al respecto, muchos usuarios de Twitter lo usan para buscar y leer
mensajes de los demds, en lugar de generarlos; es por ello que las
organizaciones encargadas de difundir noticias, han encontrado un excelente
aliado en el Twitter para incluir enlaces a sus informaciones y comentarios
mayormente politicos, econdmicos o de envergadura social.

La audiencia de un Twitter s6lo demuestra la popularidad del mismo ya
que la capacidad de influenciar en sus usuarios no se relaciona en modo
alguno con el numero de seguidores que se tenga 0 a quienes se siga,
mientras que en el Facebook la influencia es instantanea y directa entre los
usuarios que guardan una relacién especifica entre ellos debido a que
pertenecen a un grupo en particular y un comentario se observara en todo
los perfiles que pertenezcan a ese conjunto de amigos en red.

Pero independientemente del tipo de red social que se utilice, hasta qué
punto este tipo de mercadeo y relacion entre los consumidores constituye
para la sociedad un retroceso en la interaccion cara a cara; por consiguiente,
ahora la forma de comprar y vender es a través de una pantalla de un
computador en donde la sociabilidad de las personas ha pasado a un

segundo plano.



Si bien es cierto que las redes sociales incrementan el intercambio
dentro del mercadeo, también lo es la ausencia de contacto entre las
personas y con ello su falta de relaciébn con el mundo externo ademas de
modelar sus gustos y preferencias mediante la popularidad de un grupo
especifico o de un criterio individualizado que gracias a su propagacion
inmediata se convierte en un estandar a seguir que influye de manera directa
en la seleccion final del consumidor y es aqui en donde cabe preguntar si
este impacto en decision modela el criterio personal de cada individuo
dejando a un lado su propio raciocinio y entendimiento del producto o
servicio al que tiene intenciones de acceder. En palabras de Castellano
(2010)

Los servicios de redes sociales, representados por sus mas
exitosos exponentes del momento, Facebook y Twitter, han
demostrado su inmenso poder para transformar el modo en que
las personas se comunican a través de la tecnologia y modelar
nuevas costumbres y relaciones grupales. Tanto es asi, que el
fendbmeno atrae a numerosos investigadores interesados en
descubrir qué efectos estan produciendo las redes sociales sobre
la identidad, la privacidad, la construccion de lazos afectivos vy, por
supuesto, sobre la educacion. (p. 40)

Este fendmeno de comunicacion en las redes sociales ha relegado en
gran medida el intercambio directo entre los humanos y si tomamos en
cuenta que la mayoria de los usuarios de Facebook y Twitter son personas
jovenes surge la necesidad de entender como las relaciones personales se
han convertido en una comunicacion netamente virtual supeditada al uso de
un computador y, por ende, cabe la interrogante de ¢, Como influyen las redes
sociales en el comportamiento del consumidor ante el proceso de compra por

Internet de un producto o servicio en particular?



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor de la ciudad de Valencia del estado Carabobo para basar su
decisién de compra por Internet en el afio 2012.

Objetivos Especificos

1. Describir las caracteristicas demogréficas de los usuarios de las redes
sociales de la ciudad de Valencia del estado Carabobo.

2. Establecer la frecuencia de uso de los usuarios de las redes sociales
para basar su decision de compra por Internet de un producto o
servicio durante el afio 2012.

3. Determinar la influencia de Facebook y Twitter en el comportamiento

de compras por Internet.

Justificacion de la Investigacion

La diferencia clara que se plantea en el estudio del comportamiento del
consumidor esta vinculada con el enfoque que se le da al estudio en
particular tomando en cuenta los objetivos individuales de cada disciplina, sin
embargo entender los gustos y preferencias de la personas ante un producto
0 servicio especifico constituyen si se quiere el punto de partida para ejercer
influencia sobre el mercado que se desea atacar debido a que si se conoce
lo que desea el publico se podréa ofrecer lo que necesita y asi satisfacer sus
necesidades.

El mundo estd en un ciclo continuo de cambios el cual conlleva a

nuevos retos en donde se modifica la estructura al momento de analizar el
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entorno, tomando en cuenta la aparicion de nuevos competidores en el
panorama mundial con nuevas visiones del mercado, los cuales cambian las
reglas del juego competitivo en una aldea cada dia mas globalizada y es que
comprender como es el desarrollo actual de los negocios y los constantes
avances en materia tecnoldgica sirve como herramienta clave para analizar
la influencia o no del entorno en el criterio individual.

Destacando que las redes sociales han permitido comprender en mayor
medida y con una gran velocidad de respuesta los distintos puntos de vista
del consumidor trayendo consigo una respuesta mas exacta sobre sus
preferencias y relacion que ejercen unos con otros al momento de decidir
que producto o servicio adquirir constituyendo una pieza fundamental para
entender las distintas conductas y maneras de analizar lo que ve o percibe el
individuo al momento de realizar el proceso complejo de decision de compra.

Afadiendo que dicho proceso se realiza en un mundo virtual donde la
cantidad de empresas que promocionan sus servicios 0 productos se
incrementa debido al alcance del medio donde se desarrollan, las cuales
deben luchar entre ellas con mayor énfasis para mantenerse dentro del
mercado al que desean introducirse ofreciendo productos y servicios que
para el consumidor sean atractivos y satisfagan sus expectativas en un
ambiente constantemente bombardeado por informaciones e influencias
externas.

Por consiguiente, se puede afirmar que la investigacion actual
constituye un aporte primordial para entender a ese nuevo consumidor que
ya no se conforma con lo que le ofrecen, ahora indaga, averigua, se
familiariza y contrarresta informaciones con el entorno que lo rodea
procurando siempre responder las propias preguntas que se realiza, y es
aqui en donde las empresas deben apoyarse como marco referencial para
comprender lo que desea su cliente y como puede satisfacerlo

Entender a este consumidor en un mundo tan cambiante y globalizado,

pero mas aislado entre sus individuos debido a que las relaciones cada vez
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son mas indirectas donde el contacto entre personas ha quedado en
segundo plano y sustituido por intercambios en las redes sociales, es una
pieza clave para las organizaciones, lo cual le permitirA competir en esta
nueva forma de mercadear los productos y servicios.

Adicionalmente, el trabajo especial de grado representa un aporte al
area de conocimiento que permitird tanto al investigador actual como a
futuros investigadores desarrollar sus estudios en el tema especifico y asi
contribuir al aprendizaje continuo de la sociedad universitaria y publico en
general ya que muestra un valor significativo para entender la influencia del
entorno en el comportamiento individual de las personas y con ello
comprender la forma en que el contexto externo motiva la decision interna de

compra.

Linea de Investigacion: Mercadeo y Globalizacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Muchos han sido los estudios realizados en materia del comportamiento
del consumidor y es que conocer lo que motiva al individuo a satisfacer sus
necesidades y la influencia que ejerce el entorno sobre el patrén de decision
de compra es punto clave para el posicionamiento dentro de un mercado
especifico, entre estos estudios se encuentran los trabajos investigativos que
sobre el tema en particular se han realizado, los cuales sirvieron de

antecedentes al estudio y desarrollo de la actual investigacion.

Antecedentes de la Investigacion

Al momento de hablar de globalizaciéon y el uso de Internet dentro del
mercadeo es importante analizar si los consumidores en diferentes lugares
del mundo cada vez se comportan de manera mas parecida o si, por el
contrario, las diferencias en el consumo permanecen dependiendo del tipo de
cultura a la que se pertenezca tal como lo expresa De Mooij (2001) en su
tesis Doctoral en la Universidad de Navarra, Espafa, la cual tiene como
objetivo general describir la convergencia y divergencia en el
comportamiento del consumidor basado en el marketing y la publicidad
global, abordando mediante un estudio explicativo y descriptivo el analisis de
los datos de consumo de un gran niamero de categorias de productos en
distintos conjuntos de paises desde una agrupaciéon mundial hasta conjuntos
formados por culturas mas homogéneas a la vez que evalla desde el punto
de vista econdmico los datos referidos al consumo per capita y las
dimensiones culturales de los paises involucrados en el estudio.

La investigacion realizada por De Mooij se centra en explicar que las

diferencias en el uso de medios de comunicacion entre paises son también
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persistentes, ya que los medios forman parte de la cultura de los paises que
lo utilizan, esto se demuestra al analizar la influencia de la cultura en el uso
de Internet ya que las personas que lo han integrado en su vida diaria lo
usaran para mejorar las actividades que ya realiza habitualmente, de
acuerdo con los intereses y habitos adquiridos en el pais donde ha crecido.

Como conclusién del estudio planteado y aporte principal que deja a la
presente investigacibn se puede mencionar que a pesar de vivir en un
contexto cada dia mas globalizado el patron de consumo dependera de la
cultura donde se desenvuelva el individuo aunque pueden encontrarse
algunas similitudes entre los mercados, sin embargo el criterio general de la
cultural se mantendra como punto de apoyo para las personas que
pertenezcan a una poblacion especifica, ademas que el efecto de la
publicidad global estandarizada no es igual de efectiva en todos los
mercados ya que no existen valores universales y los mercados globales
homogéneos soélo existen en las mentes de los directivos de marketing
internacional.

Incluso, la gente con similares estilos de vida no se comportan como
grupo consistente de compradores, pues no comparten los mismos valores y
es que el consumo esta relacionado con la cultura y las diferencias entre
paises, pueden ser comprendidas a través de su andlisis cultural, es decir,
valores culturales distintos se asocian a diferentes categorias de productos,
por lo que las diferencias de valores relacionadas con especificas actividades
de consumo pueden ser usadas para la segmentacion de los mercados
globales.

Siguiendo en el mismo enfoque, cada individuo se comporta de manera
distinta al momento de realizar una compra por Internet, es importante
resaltar que en Venezuela existen claras diferencias entre sus habitantes
entre los cuales uno de los mas caracteristicos son los Marabinos. Por lo
cual, se expone el trabajo especial de grado de Prado (2002) para optar al

titulo de Magister en Gerencia de Empresas. Mencibn Mercadeo de la
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Universidad del Zulia, en donde su objetivo general es describir el
comportamiento de los usuarios maracaiberos sobre el uso de Internet para
realizar transacciones comerciales, en el mismo mediante una investigacion
descriptiva no experimental y de campo se analizé a través de observaciones
directas y encuestas a un total de 178 individuos, obteniéndose que a pesar
de estar en un ambiente cada dia mas globalizado, para el afio 2002, existia
en la ciudad de Maracaibo poco conocimiento sobre la existencia de
transacciones comerciales seguras a través de Internet y la poca
confiabilidad en las transacciones comerciales ya que el usuario maracaibero
considera viable una transaccion comercial cuando las empresas que
ofrecen productos, bienes o servicios dan a conocer sus credenciales
intelectuales y financieras, y en afiliacibn con empresas de marcas
conocidas.

El anterior trabajo permitié a la presente investigacion dar a conocer
gue una empresa que busque desarrollarse dentro de Internet debe, en
primer lugar, generar confianza y seguridad a sus clientes dandose a
conocer dentro del mercado y con ello expresar las bondades de sus
productos o servicios mediante la integracion directa con sus consumidores
potenciales.

Como se menciond anteriormente, a pesar de la manera en que las
empresas ofrezcan sus productos o servicios cada individuo posee
caracteristicas distintas tomando en cuenta el entorno en el que se
desenvuelven, lo que influenciaran su decisién de compra final, en tal sentido
se hace referencia al trabajo especial de grado para el titulo de Especialista
en Mercadeo para Empresas de la Universidad Central de Venezuela,
realizado por Millan (2003), el cual mediante un estudio de tipo exploratorio y
descriptivo analiz6 la poblacion de internautas en Venezuela existentes en el
aflo 2003 la cual segun cifras de Tendencias Digitales asciende a 1.365.000
usuarios, para con ello darle respuesta a su objetivo general el cual es,

describir como compra el consumidor venezolano en red.
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Utilizando una muestra de 118 personas mayores de 18 afios mediante
el envio de encuestas electronicas, obteniéndose que el aporte principal de
este trabajo a la presente investigacion es la forma en que se segmentaron
los grupos de acuerdo a sus intereses al momento de la compra concluyendo
asi a partir de los datos recolectados en las encuestas Online, que los
compradores tradicionales de tienda obedecen al género femenino ya que
prefieren realizar sus compras basandose en la observacion directa del
producto, su textura, su tamafio y su apariencia general mientras que los
hombres no tienen problema alguno en realizar compras por Internet ya que
buscan la practicidad al momento de realizarlas.

Una caracteristica principal de la globalizacion lo constituye el
mercadeo electronico y el intercambio de transacciones que este proceso
implica, tal como lo sefala Lorenzo (2005) en su tesis doctoral de la
Universidad de Castilla-La Mancha en Espafa; la cual tiene como objetivo
general analizar el comportamiento del consumidor ante el disefio del punto
de venta virtual, cuyo aporte principal al estudio actual se centra en analizar
los efectos que el disefio del punto de venta presenta sobre las respuestas
del individuo, tanto afectivas, cognitivas como de comportamiento, dentro de
un entorno virtual.

Para ello, el investigador realizé el andlisis de la situacion del comercio
electronico en Espafia como punto de partida para tener una vision objetiva
de la muestra susceptible de analisis mediante la creacion de una
herramienta Web como base metodolégica para la elaboracién del analisis
empirico de la investigacion a través de un estudio experimental con el objeto
de analizar el impacto que tres sefales del ambiente en Internet (estructura
de navegacion, musica y animaciones de los productos) tienen sobre los
usuarios.

Como resultados generales, se obtuvieron diferencias positivas y
significativas entre los grupos objeto de experimentacion en lo que respecta

a los efectos de las mencionadas variables las cuales deben ser tomadas en
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cuenta por parte del creador de un portal virtual de venta a la hora de atacar
un mercado objetivo con el fin de ofrecer disefios creativos, impactantes y
principalmente de facil manejo para los usuarios permitiéndose que el mismo
tenga un comportamiento positivo hacia el entorno virtual al que tiene
acceso.

A pesar que el uso de Internet, tanto en Espafia y Venezuela, varia
entre ambos paises; la investigacion de Lorenzo constituye un punto de
apoyo esencial para el presente estudio y una explicacion clara del impacto
gue este medio tiene sobre los consumidores ya que los mismos tienen
acceso mas directo y rapido a los productos o servicios lo que permiten que
el poder de decision sea mas efectivo pero sin olvidar la cultura y el entorno
en donde los individuos se desenvuelve ademas del grado de satisfaccion
que el usuario muestre ante determinada publicidad o pagina en la red.

Es importante destacar que en Internet, una pieza idonea para el
mercadeo lo constituye la publicidad la cual puede motivar o no de manera
directa en la decision de compra del consumidor tal como lo expone Cheng
(2009), en su trabajo de grado, mediante un estudio de caracter descriptivo
se analiza las distintas conductas de una muestra de 267 personas que
habitan en diferentes sectores del estado Carabobo con el objetivo de
determinar la influencia que ejerce la publicidad subliminal en la conducta del
consumidor frente a su accién de compra. En dicho trabajo se emplearon
cuestionarios, videos e imagenes enviadas via correo electrénico con la
finalidad de establecer el comportamiento del consumidor, el posicionamiento
del producto y la influencia de la publicidad subliminal.

Entre los resultados obtenidos se pueden mencionar que los
encuestados se inclinaron mas a consumir bebidas refrescantes que colas
negras; ademas, se llegé a establecer que los anuncios subliminales no
siempre son tan eficientes para estimular y generar deseos de adquirir el

producto que se esta anunciando, ya que todo dependera del nivel de
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conciencia del espectador y su grado de fidelidad y preferencia hacia el
producto y la marca.

Teniendo asi que el aporte que este trabajo proporciona a la presente
investigacion, se basa principalmente que una caracteristica primordial de las
redes sociales lo constituye la publicidad, es por ello que entender que esta
no influye de manera determinante al momento de elegir un producto es de
suma importancia para el estudio actual, ademas, de evaluar la manera en
que fueron practicadas las encuestas, ya que se hizo uso del Internet como
punto de conexion entre los individuos lo que permite analizar el intercambio
de actividades que se pueden realizar dentro de la red.

Tomando en consideracion el avance en cuanto al mercadeo
electronico, se sefiala el trabajo especial de grado de Chiquito (2009), que
lleva por objetivo general analizar la incidencia de Internet como herramienta
efectiva de comunicacion, comercializacion y marketing de productos de
belleza, el cual permitid al investigador optar por el titulo de Magister en
Administracion de Empresas, mencion Mercadeo de la Universidad de
Carabobo, donde se analiza mediante una investigacion de enfoque
cuantitativo la incidencia de Internet como herramienta de comunicacion,
apoyandose en una investigacion de campo descriptiva utilizando como
instrumentos de recoleccion de datos cuestionario cerrado y entrevistas a la
muestra seleccionada.

Como conclusion del trabajo investigativo se tiene que Internet es una
herramienta de comunicacion efectiva que deberia ser incluida dentro de las
estrategias de marketing y comercializacion de productos de belleza, para
lograr un acercamiento al consumidor final que le permita a la empresa en
estudio en este caso Johnson & Johnson del estado Carabobo una mayor
influencia en los consumidores directos.

El aporte principal que este trabajo le proporciona a la presente
investigacion, radica en la manera en que es analizado el mercado actual y

como debe hacerse uso del Internet como herramienta clave para
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promocionar los productos ya que es una plataforma que propicia la
permanencia dentro de un mercado global cada dia mas agresivo en cuanto

a su manera de vender productos y servicios.

Bases Tedricas

Como parte de la tematica abordada en la presente investigacion se
evaluara el comportamiento del consumidor ante la influencia de las redes
sociales es por ello que para formar las bases conceptuales que sustenten
dicha investigacion se presenta en una primera parte un analisis sobre el
comportamiento de las personas al momento de realizar el acto de compra y
las distintas teorias que sustentan e investigan estas actitudes,
seguidamente se plantearan los conceptos relacionados con las redes
sociales y el internet ademas de la manera en que actualmente se utilizan las
variables del marketing dentro de esta realidad virtual y en una ultima parte
se explicara la influencia de estos elementos sobre los individuos y como el
entorno en el que se desenvuelven se ve afectado por las acciones de los
demas integrantes y su impacto en la decisién de adquirir o no un producto o

servicio en particular.

Evolucién del Estudio del Comportamiento del Consum idor

El estudio del comportamiento no supuso una materia de estudio
realmente importante e independiente hasta finales de los afios 60, cuando la
optica del marketing sustituyo al enfoque de las ventas en las empresas. El
comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de otras disciplinas
como la psicologia (estudio del individuo), la sociologia (estudio de los
grupos), la psicologia social (la forma en que el individuo se interrelaciona
dentro del grupo), la antropologia (influencia de la sociedad sobre el

individuo) y la economia. La razén que impulsé el estudio del
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comportamiento del consumidor fue la de proporcionar un instrumento que
permitiese prever coOmo reaccionarian los consumidores a los mensajes
promocionales y comprender los motivos de decisibn de compra. Como

exponen Rivera, Arellano y Molero (2000)

Entre 1930 y 1950 se realizaron algunos estudios empiricos por
parte de empresas privadas que deseaban conocer los resultados
de su propias decisiones siguiendo planteamientos de mercados y
apoyados fundamentalmente en las técnicas. Después de la
Segunda Guerra Mundial los objetivos del marketing eran las
ventas en grandes cantidades de productos pocos diferenciados
ya que el consumidor solo estaba pendiente del producto a
obtener dejando de un lado los atributos que este tuviese. (p. 23)

Sin embargo, este estudio fue evolucionando al igual que el propio
consumidor, lo que produjo en la década siguiente una profunda
preocupacion por dotar una estructura logica y global a la disciplina, es asi
como la primera corriente que desarrollo el comportamiento del consumidor
se conoce como modernismo o positivismo. Esta teoria parte de una
perspectiva economica la cual desea saber la forma en que el consumidor
recibe, almacena y utiliza la informacion del consumo ya que para la misma
los individuos son racionales y toman sus decisiones luego de ponderar las
alternativas.

En segundo lugar, se encuentra la teoria del postmodernismo o
experiencialismo que se basa en comprender el comportamiento de consumo
desde un enfoque mas interno que estudia las razones que subyacen en la
conducta de las personas.

En la conducta del consumo se incluyen aspectos subjetivos como las
emociones, el estado de animo, la personalidad y las necesidades
individuales, razon por la cual cada acto de compra se debe considerar como
anico por el gran namero de factores que se combinan en el momento de
tomar la decision de comprar un producto o servicio con lo cual se dio a

entender que este proceso va internamente ligado con el individuo y su
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entorno, siendo a partir de la década de los afios 90 cuando en Estados
Unidos se toma en consideracién al individuo como parte del proceso
empresarial y el eslab6on fundamental del desarrollo en las estrategias por
parte de los involucrados en el marketing con la finalidad de desarrollar
investigaciones pertinentes en cuanto a las motivaciones personales que
cada individuo posee al momento de elegir los productos y servicios que

satisfagan sus necesidades.

Definicion del Comportamiento del Consumidor

Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2006) haciendo referencia a
Wilkie (1994), definen el proceso de decision de compra como:

El conjunto de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el
objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las
que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como
acciones fisicas. (p. 18)

Entendiendo que todas estas actividades estan influenciadas por una
serie de factores definidos por Casado y Sellers (2006, p.123), los cuales
establecen que *“dichos factores incluyen, por un lado, las influencias
externas que recibe el consumidor en su proceso de compray, por otro lado,
sus caracteristicas internas”. Estos autores expresan que estos factores son:

» Factores Externos que afectan el Comportamiento del Consumidor,
son aquellas variables externas o del ambiente que influyen en el
individuo entre las que se destacan las siguientes:

» Las influencias del macro entorno, el cual se refiere a las
caracteristicas = demograficas, econOmicas, politicas vy
ambientales del entorno en donde se desenvuelva el individuo.

» Variables del Marketing, el comportamiento del consumidor se

ve afectado por las estrategias que emplean las empresas para
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satisfacer un mercado meta mediante variables controlables
como lo son producto, precio, plaza y promocion.

» El entorno social, en éste se evidencian varios elementos que
parten inicialmente desde la cultura, subculturas, clases y
grupos sociales a las que pertenezca el individuo la cual define
el conjunto de normas, costumbres o valores que pueden ser
aprendidos, compartidos o impuestos y con los cuales se
establece el grado de sociabilizacion existente en las personas.

» Factores situacionales, los cuales se refieren al entorno fisico
del ambiente de consumo (atmosfera, localizacion del
establecimiento y densidad de consumidores), el ambiente
social (influencia directa de las demas personas en el proceso
de compra mediante publicidad y motivacion) y la definicion de
la tarea (se refiera a que el individuo compra o consume un
producto), el tiempo empleado para realizar la compra y los
estados antecedentes que se tengan al momento de la compra
como hambre, suefio, fatiga, entre otros.

Factores Internos que afectan el Comportamiento del Consumidor,
cada individuo posee caracteristicas distintas y por ello cada proceso
de compra es independiente uno del otro, los cuales son
completamente diferenciados entre si y es que cada persona piensa,
actla o se expresa de manera distinta en donde sus expectativas y el
modo de satisfacerla varia dependiendo del consumidor o del estado
general en que este se encuentre, estos factores se pueden resumir
en los siguientes:

» Las caracteristicas personales, donde se incluye la edad, el
sexo, la etapa del ciclo de vida, el auto concepto y el estilo de
vida de los individuos los cuales delimitaran las decisiones de

compra ya que no es igual lo que desea un nifio a lo que carece
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un adulto y su modo de alcanzarlo serd de manera distintas
segun sus caracteristicas propias.

» La motivacion, es la fuerza dentro de los individuos que los
impulsa a una accion especifica producida por un estado de
tensibn que existe como resultado de una necesidad no
satisfecha. Cuando la motivacion se dirige a un bien o servicio
especifico, aparece lo que se conoce como deseo, las
necesidades cambian y por ende su estado de motivacion
también se modifica y la forma de satisfaccion.

» La percepcion, se refiere a la manera en que los individuos
visualizan el entorno que los rodea ya que pueden encontrarse
varias personas expuestas a los mismos estimulos bajo
condiciones aparentemente iguales pero la forma en que lo
reconocen e interpretan dependera de la persona vy
expectativas de manera individual.

> El aprendizaje, es el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento de compra y consumo el cual influirdq
en un futuro bajo las mismas condiciones con la finalidad de
satisfacer una necesidad pero teniendo en cuenta que ya existe
un precedente que sirvio como factor de aprendizaje al evento
futuro.

» La actitud, la cual viene condicionada por la forma en que el
individuo realiza la accion de compra y su estado personal al
momento de ejercer su decision.

En el siguiente grafico se muestra de forma esquematizada el proceso
de decision de compra de los consumidores asi como también los factores
intervinientes en el mismo, de acuerdo a lo expresado por los autores

referidos previamente.
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Gréfico 1. Comportamiento del consumidor . Tomado de Casado y Sellers
(2006), p.121

Roles que Intervienen en el Proceso de Compra

Es muy comun que se empleé erroneamente tanto al consumidor y el
cliente como sin6nimos pero es necesario entender que para el marketing,
ambos no poseen igual significado. El consumidor es aquel que consumé el
producto para obtener un beneficio especifico, este también puede ser la
persona que tome la decisién de compra mientras que el cliente es quien
periddicamente compra en una tienda o empresa y puede ser 0 no el usuario
final. Un ejemplo claro lo constituye la esposa que le regala a su marido un
perfume. La esposa se asocia con el cliente sin embargo ella no va a ser el
usuario final sino el marido identificado como consumidor.

Rivera y otros (2000), explican los distintos roles que intervienen al
momento de realizar una compra entre los cuales se tiene:

» Iniciador: es quien decide que alguna necesidad no esta satisfecha, y

desencadena el proceso de compra.
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» Influenciador: tiene poder para orientar o para modificar la compra del
producto.

» Decisor: es quien autoriza la compra.

» Comprador: es la persona encargada de realizar la negociacion o
compra.

» Usuario: es para quien esta destinado el producto, el que lo usa.

Estos agentes pueden tener o no las mismas funciones todo dependera
del producto y del individuo que ejerce la accion de compra y para quien este
destinada tal accion, por ejemplo una familia conformada por padre, madre e
hijo que van a un supermercado a comprar compotas para €l bebe, la madre
puede actuar como iniciador, Influenciador y decisor, mientras que el padre

puede comportarse como el comprador pero el usuario final sera él bebe.

Teorias del Comportamiento del Consumidor

El individuo es un ser complejo y por lo tanto su analisis de conducta ha
sido objeto de distintos enfoques desde el establecimiento de que la
satisfaccion de las necesidades y la decision de compra de los individuos
esta condicionada por los ingresos que este posea o que el individuo deja de
ser un ente racional para satisfacer sus necesidades basandose en su
criterio interno que lo motiva como ser humano, aunque independientemente
de sus motivos siempre llegara un punto en donde su decision de compra
estard ligada a las experiencias aprendidas las cuales crearan o no una
fidelizacion hacia un producto o servicio especifico y por consiguiente
permitiran que el individuo se adapte o pertenezca a un grupo social en
particular simplemente con el hecho de compartir los mismos productos o
servicios del grupo en general.

A continuacion se presentan en primer lugar segun lo expuesto por

Rivera y otros (2000) las teorias que buscan explicar el comportamiento de
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los individuos ante el proceso de compra desde el punto de vista econdémico

y personal.

La teoria racional econdémica tiene su mejor representacion en la idea
de maximizacién de la utilidad que propusiera Marshall segun la cual
el consumo es una variable que tiene relacion directa con los ingresos
siendo asi que el individuo elige entre las alternativas de consumo
procurando la mejor relacién entre calidad y precio, sin embargo esta
teoria no describe como se forman las preferencias de un producto o
marca asi como tampoco el cambio en las decisiones de compra
conforme a las experiencias que se adquieren ya que se basa en la
persona como un ser racional que cumple la oferta, demanda y
promaociones.
La teoria psicoanalitica, la cual rompe de forma radical con la idea del
consumidor como un ser racional ya que propone la existencia de una
serie de fuerzas internas que guian el comportamiento humano,
dichas fuerzas son conocidas como el impulso sexual y el agresivo,
sin embargo a pesar que rigen la mayoria de las acciones individuales
se mantienen ocultas ya que la sociedad reprime su reconocimiento
publico.
La teoria del aprendizaje, establece que en un principio el consumidor
puede ser que se comporte conforme al enfoque econdémico o el
impulso sexual pero mas adelante esta decision le permitird la base
para proximos procesos de compra con lo cual se crea el fenomeno
de fidelizacion hacia una marca o producto especifica, ya que el
consumidor ha probado un producto que le satisface una necesidad
especifica y ya no se arriesgara a probar otro, o que explica que el
consumidor no es totalmente racional aunque puede partir de
principios economicos.

Las teorias expuestas anteriormente explican la satisfaccion de las

necesidades de los individuos conforme a los instintos y reacciones que este
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posee. Como segundo enfoque para explicar las teorias referentes al
comportamiento del consumidor se tomara en cuenta lo expuesto por Lambin
y otros (2009), dichas teorias se centran en el entorno que rodea al individuo
» La teoria de la necesidad de estimulo, el organismo necesita de una
corriente continua de estimulos y experiencias diferenciadas, como la
necesidad del aire y de alimento pero a pesar que lo nuevo e inusual
siempre estimula no atrae mas que hasta un cierto grado, mas alla del

cual se vuelve molesto. El atractivo primero crece y luego disminuye

con el grado de novedad y sorpresividad, esta relacion se traduce en

una curva en forma de U invertida, la cual se muestra en la figura 2 y

recibe el nombre de curva de Wundt en donde puede entenderse, lo

gue no es suficientemente nuevo ni sorprendente aburre, o que es

excesivo, desconcierta. Un grado intermedio de novedad seria lo mas

atractivo.
Encanto A
Indiferencia >
Umbral Intens‘ldad de
estimulo
Desencanto

Gréfico 2. Curva de Wundt. Tomado de Lambin y otros (2009), p.74
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La teoria de la necesidad de placer, las sensaciones de comodidad o
incomodidad estan ligadas al nivel de excitacion y dependen de su
situacion en relacién con lo ideal, la existencia de placer es un
fendmeno diferente al de la ausencia de sufrimiento o la presencia de
la comodidad. Se pueden identificar dos fuentes de placer, la que
resulta del proceso de satisfaccion de una necesidad y de la reduccion
de tensién que provoca o la que proviene del hecho mismo del
estimulo. Este proceso de satisfaccion de una necesidad es agradable
en si mismo e impulsa al organismo a continuar la actividad que la
satisfizo en un principio.

Inventario de necesidades humanas de Murray, una necesidad es una
construccion hipotética que se refiere a una fuerza en la region
cerebral, la cual se organiza y dirige un comportamiento mental y
corporal para mantener el organismo en el estado deseable. En este
particular Murray (1938) realiz6 un inventario bastante sistematico, en
el que clasifica las necesidades del individuo segun cuatro
dimensiones: necesidades primarias y secundarias, segun su origen
fisioldgico 0 no; necesidades positivas o negativas, segun que el
individuo sea atraido o rechazado por el objeto; manifestaciones
latentes, si la necesidad conduce a un comportamiento real o
imaginario; conscientes o inconscientes, segun que el individuo se

entregue deliberadamente a un proceso introspectivo o no.

Dentro del mismo contexto, se tiene como factor influyente en el
comportamiento del consumidor a los valores que este posee, los cuales son
representaciones mentales de las necesidades subyacentes, no solo de las
necesidades individuales, sino incluso de las necesidades sociales e
institucionales. En otras palabras, los valores son las ideas que nos hacemos
sobre lo que es deseable o no.

Dado que los valores son transmitidos a través de la cultura, la mayor

parte de las personas de una misma sociedad poseen los mismos valores
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pero con niveles distintos, la importancia relativa de cada valor sera pues
diferente de un individuo a otro y esas diferencias son las que pueden usarse
como criterio de segmentacion de un mercado especifico ya que para
comprender las motivaciones individuales se debe conocer y entender los
valores por los que los individuos se sienten atraidos, la comprension de los
cambios de valores en la sociedad facilita el desarrollo de estrategias dentro
del marketing que toman en cuenta la dinamica del cambio social constante.

Por ultimo, se expone un planteamiento que ha servido de base
fundamental en la definicién del comportamiento del consumidor descrito en
1943 por Maslow, el cual recibe el nombre de Jerarquia de necesidades
segun Maslow, el cual nuevamente en palabras de Lambin y otros (2009)
consiste en:

Agrupar las necesidades fundamentales en cinco categorias: las
necesidades fisiolégicas, las cuales una vez satisfechas dejan de
ser factores importantes de motivaciones; necesidad de seguridad,
la cual comprende la preservacion de la integridad fisica, psiquica
y emocional del individuo; las necesidades sociales, comprende la
necesidad que posee el hombre de integrarse, asociarse y
pertenecer a un grupo en particular; las necesidades de estima,
mediante las cuales se reafirman el sentir que los objetivos
propios son validos, comprende la dignidad personal, la confianza
en si mismo y por ultimo la necesidad de realizacion, que
comprende la autorrealizacion, la evolucidon personal, la
superacion constituyendo asi la cumbre de la escala de las
necesidades humanas. (p. 79)

Lo expuesto anteriormente, implica que existe un orden prioritario en las
necesidades, en el sentido que todo individuo empieza por buscar la
satisfaccion de las necesidades dominantes antes de pasar a la categoria
siguiente, una vez satisfechas las necesidades de orden inferior aparecen las
necesidades de la clase superior todavia no satisfechas. Este analisis resulta
interesante porque coloca de relieve la estructura multidimensional de las

necesidades y el hecho que éstas no existen en el mismo grado en todos los
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individuos ya que el individuo no hace uso de los bienes solamente por
razones practicas, sino también para comunicarse con su entorno, para
demostrar quién es 0 manifestar sus sentimientos. En el siguiente gréafico se

muestra este cambio en la jerarquia de las necesidades.

Intensidad A
de la Necesidades Necesidades Necesidades
necesidad psicolégicas sociales I personales

>

Desarrollo individual

Gréafico 3. Jerarquia de las necesidades de Maslow. Tomado de
Lambin y otros (2009), p.79

El conjunto de teorias descritas anteriormente tienen su fundamento
principal si se quiere en la motivacion interna del individuo a la satisfaccion
de sus necesidades, ya sea por medio de un estimulo propio o externo al
individuo, las necesidades de placer, comodidad o la idealizacién de una
situacion en particular con lo que se busca alimentar estas necesidades, las
cuales varian de un individuo a otro aunque en materia general sean las
mismas en teoria para todos, y es que cada persona posee una escala de
valores distintas y por ende un criterio de satisfaccion propio que depende en
gran medida de la conviccion, cultura o conducta especifica que este posea,

en donde dicho individuo basado en su jerarquia de necesidades propias
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buscara la forma de incrementar su satisfaccion mediante los productos o

servicios que este considere son los mas idoneo para tal acto.

La Plataforma Web 2.0

En el afo 1999 fue creado por Rick Levine, Christopher Locke, Doc
Searls y David Weinberger lo que se conoce como el Manifiesto de Cluetrain,
el cual en palabras de Cortés (2009, p.6), “constituye por excelencia lo que
define el ocaso de la empresa tradicional, de la organizacion tal y como se
conocia hasta el momento”, en este manifiesto se trata de explicar y
entender como deberia construirse y formarse una nueva forma de enfocar la
relacion de las empresas con sus clientes partiendo de la premisa que los
mercados se forman a partir de conversaciones, ver Anexo A.

Este manifiesto es un listado de 95 conclusiones ordenadas y
presentadas en forma de tesis que sugieren una llamada a la accion, para
todas las empresas que operan en lo que se sugiere un mercado con nuevas
conexiones. Las tesis expresadas dentro del manifiesto buscan examinar el
impacto de Internet tanto en los mercados (consumidores) como en las
organizaciones. Ademas, ambos, consumidores y organizaciones, son
capaces de utilizar Internet y otras redes para establecer un nivel de
comunicacion que anteriormente no existia entre estos dos grupos.

El manifiesto sugiere los cambios necesarios para que las
organizaciones respondan a un nuevo ambiente de mercado. Los autores del
manifiesto afirmaron que Internet es distinto a los medios de comunicacion
convencionales utilizados para el mercadeo masivo, ya que permite a las
personas tener conversaciones de humano a humano, que tienen el
potencial de transformar las practicas tradicionales de negocios radicalmente
dando entrada a un nuevo enfoque centrado en personas; en el mensaje por

encima de la imagen; en la experiencia por encima del producto; en como las
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empresas, conversando con sus clientes, son capaces de ofrecer una
respuesta adecuada a las necesidades de éstos.

O'Reilly (2004) expresa que para ayudar a dar un empujén a todas
estas tesis cuando, buscando un nombre para una conferencia relacionada
con nuevos modelos y formas de trabajar en Internet, creé el concepto de
Web 2.02, el cual se refiere a una segunda generacion en la historia de la
Web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios,
como las redes sociales, los blogs o los wikis que fomentan la colaboracion y
el intercambio agil de informacién entre los usuarios. Segun O'Reilly (citado
por Prato, 2010)

Los principios constitutivos de la Web 2.0 son la World Wide Web
como plataforma de trabajo, el fortalecimiento de la inteligencia
colectiva, la gestion de la bases de datos como competencia
basica, el fin del ciclo de las actualizaciones de software, los
modelos de programacion ligera junto a la busqueda de la
simplicidad, el software no limitado a un solo dispositivo y las
experiencias enriquecedoras de los usuarios. (p. 13)

Sin embargo, el término 2.0 no es utilizado como un tétem o un punto
de partida sino que engloba las tendencias y movimientos relativos. Esto
implica que no hay un inicio ni un final definido sino que se trata de
movimientos evolutivos. De esta forma no hay un apagén del 1.0 y un
encendido 2.0, sino una transicion hacia una nueva forma de entender y usar
Internet.

Antes de la llegada de las tecnologias de la Web 2.0, se utilizaban
paginas estaticas programadas en HTML (Hyper Text Markup Language) que
no eran actualizadas frecuentemente. El éxito de las punto com dependia de
webs mas dinamicas, a veces llamadas Web 1.5, donde los sistemas de
gestion de contenidos servian paginas HTML dinamicas creadas al vuelo
desde una base de datos actualizada. En ambos sentidos, el conseguir hits

(visitas) y la estética visual eran considerados como factores importantes.
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En el modelo de la Web 2.0 como expone Bobadilla (2009) se nota un
gran cambio donde existe un webmaster que administra aplicaciones,
redacta contenidos en diferentes formatos y los comparte con los internautas
gue a su vez contribuyen con sus opiniones conectandose entre ellos para
intercambiar informaciones comunes, siendo participes activos en la creacion
y distribucion de estos contenidos, tal como puede evidenciarse en el grafico

siguiente.

Sitio Web 6

@'o"&@i ‘:666

Webmaster
Internautas

6 ADIlcacmnes %

Webm aster

Smo Web &
Internautas organizados
En redes sociales

Internautas
Contribuyentes

Gréfico 4. Evolucion de la Web 2.0. Tomado de Bobadilla (2009), p.4

Esta plataforma se fundamenta en cuatro pilares expuesto por Prato
(2010), los cuales se basan en:

* Redes sociales, describe todas aquellas herramientas disefiadas para
la creacién de espacios que promuevan o faciliten la conformaciéon de
comunidades e instancias de intercambio social.

» Contenidos, hace referencia a aquellas herramientas que favorecen la

escritura en linea, asi como su distribucién e intercambio.
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» Organizaciéon social e inteligente de la informacién, herramientas y
recursos para etiquetar, sindicar e indexar, que faciliten el orden y
almacenamiento de la informacion.

» Aplicaciones y servicios, se incluyen el software, plataformas en linea
y los hibridos de recursos creados para ofrecer servicios de valor

afadido al usuario final.

Las Redes Socialesenla Web 2.0

La era de las redes sociales modernas empezé a principios de 1997.
Fue entonces cuando una nueva organizacién con sede en Nueva York
llamada sixdegrees.com inauguro un rompedor de servicio que se basaba en
los nombres reales de los usuarios. Kirkpatrick (2010) hace mencién a dos
socidlogos de Internet, Danah Boyd y Nicole Ellison, los cuales enumeraron
en un articulo del 2007 las caracteristicas mas notables de una verdadera
red social definiéndola como “un servicio cuyos usuarios pueden crearse un
perfil publico o semipublico, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten alguna conexion y ver y cruzar su lista de contactos y las de otros
que estan dentro del sistema” (p. 85).

El software germinal de las redes sociales parte de la teoria de los seis
grados de separacion, segun la cual toda la gente del planeta esta conectada
a través de no mas de seis personas. La teoria fue inicialmente propuesta en
1929 por el escritor hungaro Frigyes Karinthy en una corta historia llamada
Chains.

El concepto esta basado en la idea que el nimero de conocidos crece
exponencialmente con el nimero de enlaces en la cadena, y soOlo un
pequeiilo numero de enlaces son necesarios para que el conjunto de
conocidos se convierta en la poblacion humana entera, es decir cada
persona conoce de media, entre amigos, familiares y comparferos de trabajo

0 escuela, a unas 100 personas. Si cada uno de esos amigos o conocidos
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cercanos se relaciona con otras 100 personas, cualquier individuo puede
pasar un recado a 10.000 personas mas tan solo pidiendo a un amigo que
pase el mensaje a sus amigos.

Al momento de definir una red social hay que tener en cuenta que las
mismas tienen por objetivo principal unir a las personas mediante una
interaccion rapida entre ellos mismos que permita el intercambio de
contenidos y su posterior manipulacioén, tal como lo expresa Prato (2010,
p.19), “las redes sociales en internet son sistemas que permiten establecer
relaciones con otros usuarios a los que se puede o no conocer en realidad”,
es decir estas redes permiten que los usuarios se agrupen bajo diferentes
criterios lo que conlleva a un contacto frecuente entre ellos.

Tomando en cuenta este contexto se pueden clasificar las redes
sociales en las siguientes categorias como lo establece Prato (ob. cit.):

* Redes para encuentros amorosos: en este ambito se destacan dos
empresas como la americana Match y la francesa Meetic. Las dos son
de pago aunque en Meetic las mujeres pueden emplear los servicios
gratuitamente. En ambos casos el acceso a la red social para
cualquiera que haya pagado la correspondiente cuota y la finalidad es
Gnica: entrar en contacto con una persona para establecer una
relacion afectiva.

* Redes profesionales: como la norteamericana LinkedIn o la alemana
OpenBC. De origen espafiol se destacan Neurona y eConozco. Todas
ellas buscan unir profesionales entre si y estan especialmente
indicadas para perfiles comerciales.

« Comunidades de amigos: éstas permiten conocer a gente a través de
sus aficiones y opiniones. Son quizas las mas difundidas y que mayor
cantidad de miembros en sus comunidades poseen. Las mas

conocidas actualmente son MySpace, Facebook y Twitter.
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En lineas generales las redes sociales en internet actualmente estan
condicionando la manera de actuar de los individuos independientemente de

la red a la que se pertenezca, como lo expresa Castellano (2010):

Los humanos vivimos inmersos en redes sociales compuestas por
otras personas Yy por nuestras instituciones, unidos por el
parentesco, los afectos, los intereses o las obligaciones. Las redes
sociales se tocan y se entremezclan; un mismo individuo puede
participar de redes dinamicas e inestables, y de otras rigidas y
permanentes. (p. 157)

Y es que en estos momentos, lo que piensen los “amigos en red” tiene
influencia directa con los consumidores, los cuales cada dia se encuentran
en un mundo mas globalizado e invadido por la informacién continua
generada en muchos casos por los mismos usuarios mediante el intercambio

de sus contenidos.

Facebook Vs Twitter

Tanto el famoso “cara de libro” como el “pajaro azul” son actualmente
las redes sociales mas conocidas a nivel mundial, ya sea por razones de
compartir entre amigos, pertenecer a una red especifica de intercambio de
contenidos o mantenerse informado sobre temas particulares.

La velocidad de comunicacion entre los usuarios de estos portales hace
posible que se mantengan informados de lo que sucede en cualquier rincon
del planeta y es que aunque existan personas que no poseen perfiles dentro
de estas redes indiscutiblemente saben de la existencia de ellas. Ambas
redes sociales, fueron creadas con propésitos distintos y en condiciones
contrarias entre si, para entender estas diferencias se expondra en primer
lugar lo referente al Facebook y seguidamente lo que incumbe al Twitter.

Como expone Prato (2010), Facebook es un sitio web de redes sociales

creada para estudiantes de la Universidad de Harvard en el afio 2004 por
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Mark Zuckerberg y fundado por Eduardo Saverin, Chris Hughes, Dustin
Moskovitz y su creador. Actualmente, esta abierto a cualquier persona que
tenga una cuenta de correo electrénico. Zuckerberg credé Facebook en su
dormitorio de Harvard en el afio 2003. A mediados de 2007 lanzé las
versiones en francés, aleman y espafiol convirtiéndose actualmente en la red
social mas popular del planeta con un aproximado de 500 millones de
usuarios en el mundo segun la Social Baker para el término del afio 2010, en
la figura que se presenta a continuacion se evidencia el crecimiento que

posee actualmente esta red social.

EL ENTORNO MUNDIAL DE FACEBOOK

Aungue redes sociales como Twitter reportan grandes repuntes en su crecimiento , no cabe duda gue
Facehook continda siendo la maxima autoridad, y ain mas en México, pais que destaca en el sptima
lugar del Top 10 por paises y en tercer lugar del fop de ciudades con mayer numerc de usuarios.

PRESENCIA POR CONTINENTE
Nimero de usuarios

201 908 060 PENETRACION

66.71%

147,041,660

45,357,160 24.51%

25,485,560 5 57.39%

Fuante: socialhakars.com

Grafico 5. ElI entorno mundial de Facebook. Tomado de
http://alfredovela.files.wordpress.com/2011/05/elentornomundialdeFacebook.]

P9

Por su parte, el Twitter es una red social basada en el microblogging, la
cual permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, alrededor de

140 caracteres, generalmente solo texto, Twitter fue creado en marzo del
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2006 por Jack Dorsey y fundado en julio del mismo afio por Biz Stone, Evan
Williams y su creador con sede en San Francisco (California), con filiales en
San Antonio (Texas) y Boston (Massachusetts) en Estados Unidos. La red
permite mandar mensajes de texto plano llamados Tweets, que se muestran
en la pagina principal del usuario, estos pueden suscribirse a los Tweets de
otros usuarios (a esto se le llama seguir y a los suscriptores se les llaman
seguidores o tweeps). (Pereira, 2009)

Para muchos expertos en la materia, Twitter no se concibié en sus
origenes como una red social, dicha posicién es defendida por Alfero (2009)
el cual la establece mediante la siguiente afirmacion:

Siempre he pensado que Twitter no es una red social, pero
recuerdo tiempo atras haber leido un post y al momento de
comentar no tenia argumentos para respaldarlo. Bueno, me he
tomado el tiempo para reflexionar y la verdad es que ahora estoy
mas seguro que antes de que Twitter no clasifica para ser una
Red Social. Afortunadamente no estoy solo en esto y me respalda
Jack Dorsey (@jack) creador y uno de los fundadores de Twitter (y
el autor del primer Tweet de la historia) quien, ademas de ser algo
asi como un Dios, defiende esto mismo diciendo: “Twitter no es
una Red Social, sino una nueva forma de comunicacion”. (p. s/n)

Cuando se cree que Twitter es una red social se cae en un error mas
bien conceptual. Twitter es tal como lo afirmo6 su creador, una nueva forma
de comunicacién y no una estructura social. Se ha transformado en una
herramienta de difusion practicamente inmediata que supera por lejos a
muchos medios televisivos y periodistas.

Originalmente, Twitter fue creada como una red de informacion abierta;
la cual utiliza una plataforma de aplicaciones que permiten el intercambio de
estas informaciones mediante los desarrolladores externos, internos y
mensajes de texto. Si se desmenuza el concepto de red social se debe
entender que el Twitter no debe catalogarse dentro de este término, ya que

carece de una relacion mutua entre sus usuarios; es decir, en una red social
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las personas aceptan las peticiones de amistad y comparten contenidos
entre ellas en donde las relaciones pueden ser de distinto tipo, como
intercambios financieros, amistad, relaciones sexuales, o rutas aéreas.

Adicionalmente, una red social sirve como medio de interaccion de
distintas personas como por ejemplo juegos en linea, chats, foros, debates,
entre otros. Lo importante es entender que Twitter (0 el microblogging si se
quiere) es un nuevo sistema de comunicacion y no un red social, pero la
diferencia parece muy sutil cuando en realidad no lo es y se tiende a pensar
de que por el hecho de existir conversaciones 0 generar redes
necesariamente entra en el &mbito de una red social tal como lo expone
Alfero (ob. cit.) que:

Para entender mejor esta disyuntiva propia del Twitter basta con
fijarse que Facebook, copi6é, adoptd y seguird adoptando
elementos del sistema de comunicacion de Twitter con un timeline
que se actualiza en tiempo real. En Twitter a su vez se forman
redes, pero sin ser esta una plataforma de red social, se asemeja
mas a un agregador de feeds donde no haces friends sino que
haces follow, donde todos los usuarios generan contenido y
comparten informacién u opiniones al mismo tiempo que reciben
estas mismas. (p. s/n)

Indiscutiblemente, en el Twitter se crean redes pero no siempre éstas
son cerradas entre sus participantes, es decir, no es un requisito de la
plataforma que el follow sea mutuo. En una red social existen todas las
conexiones entre usuarios, pero esto no siempre es bidireccional mientras
gue un microblog no necesariamente deben existir estas interrelaciones entre
si, sin embargo, a pesar de esto hay que aclarar que Twitter si es parte del
Social Media, ya que es aqui donde se crean relaciones, conversaciones y
principalmente contenido de los usuarios y esto puede venir de distintas
plataformas ya sea de redes sociales, blogs, microblogs, foros y todo el
medio donde se genere contenido e interacciones en Internet, tal como lo

expresa la figura siguiente.
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Gréfico 6. Estructura del Social Media . Tomado de

http://www.nativodigital.cl/wpcontent/uploads/2009/10/noesunaredsocial.png

Tomando en cuenta lo establecido por Pereira (2009) en el Twitter
predomina el intercambio continuo de informacién en diferentes formatos
como links de video, fotos o gréaficas. Esta alternativa también es
perfectamente viable en Facebook, pero en esta red se tiende a comentar
mas eventos relacionados con la vida personal. Esta conducta se basa en
gue esta red nacid con el objetivo de compartir informacién entre gente que
se conoce en la vida real, en cambio en Twitter la idea es globalizar el
timeline, es decir la pagina personal en donde se ven las actualizaciones de
los contactos que se siguen.

Otra de las diferencias que se observa entre estas redes tiene que ver
con el formato de las plataformas. Mientras que Facebook presenta un visual
amigable, Twitter puede resultar un tanto frustrante las primeras veces.
Luego, termina siendo incluso mas facil, ya que las actualizaciones no son

tan dinAmicas como en Facebook.
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Tanto Twitter como Facebook son redes 2.0, es decir, a diferencia de la
1.0 en donde el usuario sélo se relacionaba con la computadora, ahora se
relaciona con otros usuarios. Esta interactividad las define como tales; sin

embargo, ambas sobresalen por sus diferencias.

Marketing en la Era Digital

Es muy comdn hoy en dia que la gente hable de Internet con gran
familiaridad, cada vez méas personas en el mundo tienen acceso a este
servicio, el crecimiento de la Internet ha modificado muchos habitos en sus
navegantes, ahora se tiene la informacion en la casa u oficina, con hacer
varios clics. La Internet hace posible la conduccion del comercio electronico,
aprovechando al maximo la infraestructura de la red existente y las
tecnologias. En la medida que las transacciones de negocios se acerquen al
web, aparecera el surgimiento de una verdadera economia de red global,

como lo expresa De la Rica (2000), el mercadeo en Internet comprende:

Un nuevo ambiente empresarial, mas abierto, dinamico y sobre
todo mas competitivo que nunca, en el cual, hasta el propio
Michael Porter, autor de Ventaja competitiva (1980) reconocia en
un articulo publicado en Harvard Bussines Review (1996) que
resulta desalentador desarrollar una estrategia en un entorno que
experimenta cambios tecnoldgicos revolucionarios. La mayoria de
los sectores han entrado o entraran pronto en la era digital, donde
no seran validas las antiguas reglas. (p. 44)

En la era digital, los mercados son mas perfectos debido a que el
cliente tiene al instante la informacién y posibilidad de comparar precios entre
vendedores de todo el mundo. En un articulo publicado en el New York
Times el 17 de Octubre de 1999, Thomas Friedman, citado por De la Rica.
(ob. cit.), decia que el “costo para el usuario de comparar precios entre
Amazon y otro establecimiento es cero., jBasta con hacer clic!” (p. s/n), con

lo cual se disminuye la importancia de la diferenciacion de productos y se
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reduce el impacto de la fidelidad de marca, aumentando la importancia del
precio.

Existen muchas definiciones de comercio electrénico o e-commerce,
pero casi todas ellas coinciden en que se trata de cualquier forma de
transacciéon comercial en la que las partes interactian electrénicamente en
lugar, de por intercambio o contacto fisico, es decir, la distribucién, compra,
venta, marketing y suministro de informacion de productos o servicios se
realiza a través de la World Wide Web.

Muchas veces las definiciones dependen del punto de vista del autor y
se les da un enfoque mas bien subjetivo en funcidn de su propia experiencia
en este campo especifico. La Unidbn de Comunidades Europeas en su
comunicado al Parlamento Europeo (1997) en su seccion introductoria

destaco que:

El  comercio electronico consiste en hacer negocios
electronicamente. Se basa en el procesamiento y transmision
electrénica de datos, incluyendo texto, sonido y video. Lo abarca
actividades muy diversas como el comercio electronico de bienes
y servicios, la entrega en linea de contenidos digitales,
transferencias electronicas de fondos, compraventa de acciones,
conocimientos de embarque electronicos, subastas comerciales,
disefio de colaboracién y la ingenieria, aprovisionamiento on-line,
la contratacion publica, comercializacion directa al consumidor y
servicio post-venta. (p.2)

Con la entrada de la plataforma 2.0 y las nuevas tecnologias aunado al
hecho que el consumidor ahora se encuentra relacionado de manera directa
con lo que desea adquirir, las tradicionales variables del marketing han
sufrido una transformacion la cual conlleva una nueva manera de vender o
promocionar los productos en la red, y es que vender en Internet difiere en
gran medida de las ventas de manera tradicional, en tal sentido como
expresa Merodio (2010):
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En el Marketing de redes sociales las conocidas 4P (producto,
plaza, precio y promocién) han empezado a ser desplazadas por
las 4C que son Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad ya
que los usuarios generan gran cantidad de contenido relevante
que se situa en un contexto determinado que lo lleva a establecer
buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creacion
de una comunidad alrededor. (p. 7)

Este tipo de marketing, encaja entre los nuevos usuarios por los
cambios acontecidos en el consumidor, que ya no se limita a ser el receptor
pasivo de los mensajes publicitarios. La ruptura con las formas
convencionales de comunicaciébn es una realidad avalada por nuevos
formatos que aparecen, proliferan, saturan y se copian hasta la saciedad..

El Marketing en la era digital se suele basar en el boca a boca o boca a
oreja mediante medios electronicos; usa el efecto de red social creado por
Internet y los modernos servicios de telefonia moévil para llegar a una gran
cantidad de personas rapidamente. Bobadilla, (2008) define el marketing viral

como:

La técnica por la cual un recurso en cualquier formato se auto
distribuye gracias a su utilidad, beneficios y facilidad de acceso.
Se le denomina de esta forma porque el marketing de este tipo se
expande a una velocidad parecida a la de los virus sin necesidad
que el autor, de este recurso, tenga que intervenir en su
publicidad. (p. s/n)

Esta nueva forma de ventas de productos debe ofrecer un producto o
servicio de valor para las personas a las cuales se quiere llegar en donde lo
mas recomendable es que sea un recurso gratuito, sencillo y practico con lo
cual se establezca un proceso bien definido y de facil transmision teniendo
claramente visualizado lo que se quiere lograr mediante la explotacion de las
motivaciones comunes y comportamientos.

Es decir, despertar en el publico el interés del mismo, saber qué es lo

gue desean antes que ingresen a una pagina web, es necesario convencer al
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publico que los productos y servicios que se ofrecen satisfacen sus
necesidades utilizando las redes de comunicacion existentes mediante los
contactos entre personas unidas por un mismo concepto con ideas afines y
perfiles parecidos haciendo circular mediante un clic a distintos contenidos
de valor que generen el intercambio de opiniones y la utilizacién de personas
ajenas al tema principal, las cuales serviran de efecto propagador para la

promocion del producto o servicio.

El Consumidor y las Redes Sociales

Los consumidores aprovechan cada vez mas sus redes de amigos, fans
y seguidores, para descubrir, analizar y adquirir bienes o servicios, de formas
cada vez mas sofisticadas, como exponen Castells y otros (2007, p.61), “en
la web 2.0 el usuario de Internet es al mismo tiempo receptor y emisor, esto
es posible gracias al llamado software social, un conjunto de herramientas,
servicios y dispositivos informaticos que permiten producir contenidos que
posteriormente circularan por Internet”.

Las redes sociales y los nuevos soportes online ofrecen oportunidades
tanto a la marca como al consumidor. La clave esta en el arte de escuchar y
compartir. Por primera vez, los consumidores estan conectados y se hablan
entre si. Es ya una realidad que el consumidor ha tomado el poder de lo que
quiere y como lo quiere. Las redes sociales conseguiran que las marcas
pasen de pertenecer a sus empresas a ser propiedad de los consumidores y
formar parte activa en su vida.

Cada dia mas usuarios adaptan su vida diaria alrededor de una o méas
redes sociales, no sélo para socializar sino como un medio de informacion y
una herramienta para determinar la mejor opcion sobre algun producto o
servicio. Debido a estos cambios, es importante que las empresas cuenten
con una presencia solida en la red que le permita comunicar su mensaje de

manera eficaz.
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Se puede afirmar sin miedo a caer en equivocaciones que pertenecer a
una red social hoy en dia significa estar presentes en la vida diaria y andar a
la par del ritmo tan vertiginoso en el que se desenvuelve las sociedades

actuales como definen Brey, Innerarity y Mayos (2009)

Las nuevas generaciones dedican cada vez mas tiempo a utilizar
unas nuevas formas de comunicacion en red que les permiten
dejar de ser espectadores pasivos para convertirse en nodos
activos, en emisores y receptores simultaneamente, en
consumidores pero también en productores de todo tipo de
contenidos. (p. 27)

Estas nuevas formas de comunicacion, se evidencian sin duda en el
uso de redes sociales como Facebook y Twitter, en las cuales se mantienen
conectados a los consumidores actuales que buscan satisfacer sus
necesidades en un mar inagotable de opciones e intercambio de informacién
que se difunden a un ritmo cada vez mas acelerado y es que los
compradores actuales confian en los métodos de compra online y buscan el
feedback sobre los productos, con lo cual también crean comunidades
virtuales donde la opinion del grupo influye sobre el resto de los integrantes.

Sin embargo, el cambio no es la aparicion de Facebook o Twitter, sino
miles de consumidores conectados, hablando entre si; el cambio son las
personas, que se han convertido en el medio de transmision de los productos
0 servicios que desean adquirir. En estos medios, las personas estan
acostumbradas a decir lo que quieren, lo que les gusta y lo que no les agrada
de una marca. Es como armar una charla con amigos en la sala de la casa

En la Web 2.0 el consumidor se convierte en protagonista. Todos
opinan, suben fotos, cuentan sus experiencias, muestran lo que tienen para
ofrecer, hay comunicacion multidireccional, haciendo uso de los recursos
multimedia que ofrece la tecnologia. De esta forma, las empresas extraen
informacion de los usuarios, conocen gustos y costumbres, saben cuales son

sus intereses, tienen las opiniones en bandeja de plata, y asi pueden analizar
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estos datos junto con las tendencias del mercado y ofrecer los productos y
servicios que piden sus clientes.

Ademads, pueden al mismo tiempo dar a conocer su marca corporativa,
promover sus productos, contar quiénes son, llegar a personas que jamas
contactarian fisicamente por limitaciones geograficas o de cualquier otro tipo.
Las redes sociales traspasan todas las fronteras: de lugar, raciales,
religiosas, culturales, de lenguaje, de edad y de sexo. Unos amigos se
conectan con otros y asi sucesivamente, se convierte en una red de infinitos
sentidos y posibilidades.

En estas redes sociales hay espacio para todos los tipos de
consumidores y seran estos quienes decidan que producto o servicio
satisface sus exigencias, el Facebook o el Twitter es simplemente un enlace
entre todo una comunidad virtual que genera y exige contenido e
informacion.

Sistema de Hipotesis

Para Hernandez (1997) las hipétesis se definen como aquellas que “nos
indican los que estamos buscando o tratando de probar y pueden definirse
como explicaciones tentativas del fendmeno investigado formuladas a
manera de proposiciones” (p. 76). A continuacién se muestran las hipotesis

planteadas a la presente investigacion

Hipotesis alternativa:  Las redes sociales influyen en el comportamiento de

compras por Internet.

Hipotesis nula: Las redes sociales no influyen en el comportamiento de

compras por Internet.
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Sistema de Variables

Para Avila (2006, p.26) las variables se definen como: “los atributos,
caracteristicas o propiedades que presentan las unidades de andlisis y que
seran sometidas a medicion”, por otra parte Hernandez (1997) define a: “las
supuestas causas como las variables independientes y a los efectos como
las variables dependientes (p. 87)", teniendo asi para la presente
investigacion como variable dependiente, la decision de compras y variable
independiente, el uso de las redes sociales mientras que las caracteristicas
demogréficas de los consumidores se comportan como las variables
intervinientes en la investigacion.

Las variables de la investigacion son las siguientes:

Variable independiente: Uso de las Redes sociales

Definicion operacional: frecuencia de uso y manera que favorece o no la

realizacion de operaciones comerciales a traveés de las redes sociales
Variable dependiente: Decision de compra

Definicion operacional:  tipo de compra de productos o servicios que puede
realizar o realizar el consumidor a través de Internet o motivadas por la
informacion que obtiene a través de las redes sociales

Variables intervinientes:  Caracteristicas demograficas

Definicion operacional:  frecuencia de compra y de uso de las redes

sociales segun el sexo, la edad, el estado civil y el grado de instruccion del

consumidor.
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Cuadro 1

Operacionalizacion

de Variables
Objetivo general Variables Dimensiones Indicadores item s
Sexo Femenino o Masculino A
Entre 18 y 25 afios
Edad Entre 26 y 30 afios B
Entre 31 y 35 afios
Soltero
Intervinientes: Ccasado
Caracteristicas Estado civil - - C
Demogréficas Divorciado
Otros
Bachiller
Grado de Universitario b
instruccion Postgraduado
Sin estudios formales
Analizar la
influencia de las Facil acceso a la informacion 5y6
redes sociales en
el comportamiento L L. .
. Réapida comparacion entre opciones de
del consumidor de . 7y8
la ciudad d productos o servicios
a ciudad de Favorable
Valencia del estado
Carabobo para Ahorro de tiempo 9y 10
basar su decision
de compra por Comodidad al momento de la decision de 11y 12
Internet en el afio Independiente: Uso compra y
2012. de las redes
sociales Falta de confianza 13y 14
Ausencia de traslado a la tienda fisica 15
Desfavorable
Falta de intercambio con el publico 16
Exceso de publicidad 17y 18
Dependiente: Compra de productos 1y3
Decision de Tipo de compra
compra Compra de servicios 2y4
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

Al momento de realizar una investigacion se debe tener bien claro que
se desea buscar con la misma, para que a partir de ello se planifique los
distintos pasos que conforman este procedimiento estructurado, es por ello
que Hurtado (2010) define a la investigacion como:

Un proceso continuo y organizado mediante el cual se pretende
conocer algun evento (caracteristica, proceso, hecho o situacion),
ya sea con el fin de encontrar leyes generales, o simplemente con
el propdésito de obtener respuestas particulares a una necesidad o
inquietud determinada. (p. 22)

Partiendo de la definicion anterior se enumeran a continuacién los
distintos puntos que ayudaron a dilucidar la presente investigacion y lo que

se desea obtener con la misma.

Tipo y Disefio de Investigacion

El proyecto actual se encuentra enmarcado segun su proposito dentro
del paradigma cuantitativo definiéndolo a su vez en cuanto a su profundidad
como una investigacién analitica inferencial no paramétrica ya que su
finalidad es entender los eventos o fendmenos conforme a la manera en que
estos se dan naturalmente en los grupos y campos de estudio.

Ademads, esta enfocada en un disefio de campo ya que el objeto de
estudio fue observado tal como se desenvuelve en su entorno real y
documental debido al uso de fuentes bibliograficas para entender la teoria
relacionada al estudio actual, a su vez se enfoca en un disefio no
experimental tal como lo expone Sanguinetti (2006, p. 54) haciendo

referencia a Hurtado (2001), el cual explica este tipo de estudio como
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“aquellos en donde el investigador no ejerce el control ni manipulacion

alguna sobre las variables en estudio” (p. 83).

Poblacion y muestra

Segun Arocha y Lépez (2008) citados por Sanguinetti (2006, p. 55) la
poblacion es el “total de elementos que comparten un conjunto de
caracteristicas comunes”, en este sentido se tiene que la poblacién que se
utilizd para la presente investigacion esta regida por las estimaciones del
Censo del afio 2001 por parte del Instituto Nacional de Estadisticas, el cual
indica que la poblacion de la ciudad de Valencia, del estado Carabobo en
edades comprendidas entre 18 y 35 afios asciende a 194158 habitantes, de
igual forma estima que el porcentaje de crecimiento anual para esa entidad
es de 26,2 puntos porcentuales, es decir que calculando dicho porcentaje a
la poblacion total tenemos que el valor asciende a 2510777 habitantes para
el afio 2012.

Cuadro 2

Poblaciéon de estudio

Aumen I lacion
Afios Poblacién Lmentodesiaspoblacio

(26,2%)
2001 194158 50869
2002 245027 64197
2003 309225 81017
2004 390241 102243
2005 492485 129031
2006 621516 162837
2007 784353 205500
2008 989853 259342
2009 1249195 327289
2010 1576484 413039
2011 1989522 521255
2012 2510777

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas (2001)
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Como el tamafio de la poblacibn es muy amplio para efectos de la
presente investigacion se tomé como base un subconjunto o muestra del
mismo, el cual posea las caracteristicas comunes del universo estadistico
general. Esta muestra viene dada por el empleo de la siguiente formula para
poblacion infinita:

n = (Z"2*p*q) / e"2

Donde:

n: tamafio de la muestra.

p: Variable que indica la probabilidad de éxito del evento. En este caso 0,50
g: complemento de p; es decir, representa la probabilidad de fracaso del
evento. Dicho valor corresponde a 0,50

e: Error muestral. Para la presente investigacion se utilizara como valor de 5
puntos porcentuales

Z: Variable que representa el fractil correspondiente a una distribucion
Normal, con media igual a cero y varianza igual a uno. En este caso dicho
valor corresponde a 1,96 el cual se obtiene con el nivel de confianza
asignado para este estudio, el cual corresponde a 90 por ciento. Dicho valor
de Z puede ser observado en el Anexo 2. Aplicando la férmula se obtiene lo

siguiente:

n = [(1.96)"2*(0.50)*(0.50)] / (0.05)"2 = 0.9604 / 0.0025 = 384.16 = 384

Se aplicé un total de 384 encuestas a personas con edades
comprendidas entre 18 y 35 afios de la ciudad de Valencia del estado
Carabobo. La obtencion de los datos se realiz6 mediante un muestreo no
probabilistico intencional ya que la muestra seleccionada debe cumplir con
los criterios establecidos por el investigador en cuanto a la edad y ubicacion

geografica.
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Técnicas de Recoleccion de Datos

Para el desarrollo de la presente investigacion se emplearon fuentes de
datos primarios obtenidos directamente del contacto con las personas en el
lugar donde se originan los hechos mediante la aplicacion de técnicas como
encuestas dirigidas en forma personal y virtual haciendo uso de la
herramienta del e-mail y las redes sociales con lo cual se realizé una
observacion directa a una muestra representativa de la poblacion total.

Avila (2009) define la encuesta como el proceso que se utiliza para
estudiar poblaciones mediante el andlisis de muestras representativas a fin

de explicar las variables de estudio y su frecuencia.

Instrumento de Recoleccién de Datos

A la muestra de estudio se le aplicé como instrumento de recoleccién
de datos, un cuestionario que consta de dos secciones, en la primera se
busca identificar al grupo de estudio mediante preguntas policotomicas,
seguidamente se muestra en una segunda parte una serie de afirmaciones,
basadas en una escala de Likert donde el entrevistado selecciona la opcion
de su preferencia tomando en cuenta distintos criterios, este instrumento de
medicidn se muestra en el Anexo A.

Las alternativas a escoger por items tienen asignado una puntuacion
(siempre: 5 puntos, casi siempre: 4 puntos, en ocasiones: 3 puntos, casi

nunca: 2 puntos y nunca: 1 punto).
Validez y Confiabilidad
En palabras de Hernandez (1997) toda medicion o instrumento de

recoleccion de los datos debe reunir dos requisitos esenciales en primer

lugar la confiabilidad de un instrumento de medicién, la cual se “refiere al
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grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce
iguales resultados”. (p. 242) y en segundo lugar la validez definida como “el
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”
(p. 243).

La validez del instrumento se determiné mediante el juicio de tres
expertos en la materia los cuales lo analizaron en cuanto a su redaccion,
coherencia y pertinencia con lo que se quiere medir, para ello se le
proporcioné a cada experto un formato de validacion.

Mientras que para la confiabilidad del instrumento de medicion se
determin6 a través del método Alfa de Cronbach, el cual es definido por

Hernandez (ob. cit.) como aquel en el que:

Una sola administracion del instrumento de medicién y produce
valores que oscilan entre 0 y 1. Su ventaja reside en que no es
necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento de
medicidn, simplemente se aplica la medicion y se calcula el
coeficiente (p. 251)

Su férmula se presenta a continuacion:

SZ
yo k[ ES

k 1 STotal

Tomando en cuenta que la muestra a investigar es un numero
considerable se realiz6 una prueba piloto a juicio del investigador del 20% de
la misma, es decir, 77 encuestas, con la cual mediante el programa Excel se
obtuvo un valor representativo de la medicion y una confiabilidad de 0,87%
de coeficiente de Alfa de Cronbach. Considerada como una confiabilidad

muy alta, segun el criterio de Hernandez (1997).
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Procedimiento

Fase 1: Recoleccion y andlisis de la informacion, esta fase se centré
principalmente en la basqueda de las distintas teorias que sirvieron de base
para el actual estudio, asi como también los antecedentes que sobre la
investigacion se tienen, una vez obtenida las distintas teorias e
informaciones sobre el tema de estudio se procedié a realizar el analisis de
las mismas para con ello delimitar la investigacion.

Fase 2: Busqueda de datos de estudio, con el instrumento de
recoleccion de datos respectivo se procedié a recopilar todos los datos
necesarios para con ello dar respuesta a los distintos objetivos de la presente
investigacion.

Fase 3: Andlisis de los datos, mediante el uso de técnicas
estadisticas y el programa Excel se procedié al analisis de los datos
obtenidos para con ellos mostrarlos en distintos gréficos que ayudaran a
visualizar los aspectos que influyen en la decision de compra por internet.

Fase 4: Conclusiones y Recomendaciones, luego de analizado y
obtenido todos los datos al igual que las informaciones tedricas se
establecieron las conclusiones que se tienen sobre la investigacién seguida

de las recomendaciones que aplican a la misma.

Técnicas de Procesamiento de Datos

Luego de obtener los datos y toda la informacién correspondiente a la
investigacion se procedio a la tabulacion de frecuencias absolutas y relativas
por cada una de las preguntas realizadas por medio del programa Excel
haciendo uso de los criterios de estadisticas inferencial con los cuales se
pudo visualizar los resultados obtenidos a su vez que se comprueban las
hipotesis planteadas; de igual manera, se realizaron los graficos

correspondientes a los datos analizados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Una vez aplicadas las encuestas respectivas y luego de tabular los

resultados, estos se presentan mediante valores absolutos y porcentajes con

sus graficos pertinentes, ademas de su debida interpretacion para asi dar

respuesta a los objetivos planteados en la investigacion.

En los siguientes cuadros y graficos se muestran los resultados

referentes a la segmentacion de la muestra de estudio.

Cuadro 3

Segmentacion de la muestra de estudio

Sin
Femenino [Masculino Entre}sy E”"e?” Entre?ly Soltero | Casado |Divorciado | Otro | Bachiller | niversitario con estudios |Facehook| Twitter | Otra
25afios | 30afios | 35afios Postgrado
formales
171 213 147 113 124 230 145 9 0 118 202 60 4 199 143 2
4453 | 5547 | 38,28 | 29,43 | 32,29 | 59,90 | 37,76 | 2,34 | 0,00 | 30,73 | 52,60 | 15,63 1,04 | 51,82 | 37,24 | 10,94
400
350
300
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Sexo
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Facebook

Red Social Preferida

10,94

Gréfico 7. Segmentacion de la muestra de estudio
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Los resultados anteriores muestran que del total de entrevistados (384),
los mismos se dividen en 171 personas del sexo femenino y 213 personas del
sexo masculino, lo que equivale respectivamente a 44,53 y 55,47% de la
muestra de estudio, teniendo que el rango de edades de mayor proporcion
viene dado por el comprendido entre 18 y 25 afios, el cual representa 38,28%.

El estado civil soltero posee 59,90% de la muestra mientras que el
grado de instruccion universitario representa 52,60 puntos porcentuales, a su
vez que se tienen solo 4 entrevistados sin estudios formales. La red social
Facebook se ubica como la favorita de los entrevistados con un 51,82%
posteriormente el Twitter con 37,24% y 10,94% equivalente a 42 personas
eligieron otra red social distinta a las anteriores, entre las que se destacan:
Instagram (1), Mercado Libre (1), Whatsapp (1), Badoo (2) y el resto no acoto

el nombre de la red social de su preferencia.

Cuadro 4

Segmentacion por sexo Femenino

Sin
Soltero | Casado [Divorciado |  Otro Bachiller | universitario estudios |Facebook| Twitter Otra

. |Entre18y |Entre 26y | Entre 31y Con
Femenino = . N
25afios | 30afios | 35afios Postgrado

formales

171 80 36 55 119 47 5 0 62 88 18 3 91 59 21

4453 | 46,78 | 21,05 | 3216 | 6959 | 27,49 | 292 | 000 | 3626 | 5146 | 10,53 175 | 5322 | 3450 | 12,28

De la muestra de estudio se entrevistaron un total de 171 personas del
sexo femenino, de las cuales nuevamente el rango de edades comprendido
entre 18 y 25 afios corresponde al mayor porcentaje de la muestra con
46,78%, al igual que el estado civil soltero con un total de 119 mujeres
representa la mayor proporcion de mujeres entrevistadas, 51,46% equivale al
grado de instruccion universitario y la red social Facebook repite como la
favorita para las entrevistadas con un total de 53,22 puntos porcentuales lo

gue indica que 91 mujeres decidieron sobre esta red social mientras que 59
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mujeres eligieron al Twitter y 21 eligieron otra red social distinta a las ya

mencionadas.
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Gréfico 8. Segmentacion por sexo Femenino

En los siguientes graficos se muestra la segmentacion tomando en

cuenta el sexo femenino, su grupo etario, estado civil y grado de instruccion

conforme a la red social de su preferencia.

Cuadro 5

Segmentacion por sexo femenino y grupo etario

Facebook| Twitter Otra Facebook| Twitter Otra Facebook| Tw itter Otra
39 27 14 21 13 2 31 19 5
48,75 33,75 17,50 58,33 36,11 5,56 56,36 34,55 9,09
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Gréfico 9. Segmentacion por sexo femenino y grupo e

tario

De la muestra analizada se puede observar que para todos los grupos

etarios la red social Facebook se mantiene como la preferida con un

porcentaje superior al 45% para cada grupo, solo para las edades

comprendidas entre 18 y 25 afios se eligié en 14 oportunidades a otra red

social distinta al Facebook o Twitter en comparacién con los otros dos grupos

etarios en los cuales 5 personas o menos eligieron como red social preferida

la opcién de otra.

Cuadro 6

Segmentacion por sexo femenino y estado civil

Facebook | Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra [Facebook| Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra
65 39 15 24 17 6 2 3 0 0 0 0
54,62 | 32,77 | 12,61 | 51,06 | 36,17 | 12,77 | 40,00 | 60,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00
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Grafico 10. Segmentacion por sexo femenino y estado civil

Los datos reflejan que tanto para el estado civil soltero y casado la red
social Facebook es la preferida con un porcentaje superior a 50% en
comparacion con las otras opciones sin embargo las mujeres divorciadas se
inclinaron en mayor cantidad hacia el Twitter por encima de las otras
alternativas.

La mayor proporcién que selecciono la opcion otra como red social
preferida la constituye las mujeres solteras con un total de 15 personas. No
se muestra el estado civil otro en el grafico ya que ninguna mujer seleccioné

esa alternativa.

Cuadro 7

Segmentacion por sexo femenino y grado de instrucci on

Facebook | Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra | Facebook| Twitter Otra

29 20 13 51 30 7 9 8 1 2 1 0

46,77 | 32,26 | 20,97 | 57,95 | 34,09 | 7,95 | 50,00 | 44,44 | 556 | 66,67 | 33,33 | 0,00
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Gréfico 11. Segmentacion por sexo femenino y grado de instruccion

Para todos los grados de instruccién en las mujeres su inclinaciéon hacia
la red social Facebook sigue presentandose como la favorita por encima de
las otras opciones, para las universitarias se tiene un porcentaje de
preferencia hacia Facebook de casi 60%, mientras que para las mujeres con

postgrado este porcentaje se ubica en 50%.

Cuadro 8
Segmentacion por sexo Masculino

Sin
Masculino Entre~18y E”"e?ﬁy Entre~31y Sottero | Casado [Divorciado | Otro | Bachiller | niversitario con estudios |Facebook| Twitter | Otra
25afios | 30afios | 35afios Postgrado formales

213 67 m 69 m | 9 4 0 56 114 82 1 108 | 84 2

55,47 | 3146 | 3615 | 3239 | 5258 | 4554 [ 1,88 | 000 | 2629 | 5352 | 19,72 | 047 | 50,70 | 39,44 | 9,86
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Gréfico 12. Segmentacion por sexo Masculino

Se entrevistaron un total de 213 hombres de los cuales 36,15% esta
comprendido en el rango de edad de 26 a 30 afos, huevamente el estado
civil soltero tiene la mayor cantidad de entrevistados con un total 112
hombres, el grado de instruccion continua liderado por el universitario con un
53,52%, la red social Facebook vuelve a posicionarse como la favorita con
50,70 puntos porcentuales en comparacion con el Twitter que presenta 39,44
y otras redes 9,86.

Al igual que para las mujeres a continuacion se muestran los graficos
tomando en cuenta el sexo masculino, su grupo etario, estado civil y grado

de instruccion conforme a la red social de su preferencia.
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Cuadro 9

Segmentacion por sexo masculino y grupo etario

Facebook| Twitter Otra Facebook| Twitter Otra Facebook| Twitter Otra

40 17 10 38 32 7 30 35 4

59,70 | 25,37 | 14,93 | 49,35 | 41,56 9,09 43,48 | 50,72 5,80

100

59,70

Facehook Twitter Otra Facehook Twitter Otra Facehook Twitter Otra

Entre 18y 25 afios (67 hombres) Entre 26y 30 affos (77 hombres) Entre 31y 35 afios (69 hombres)

HTotal m%

Grafico 13. Segmentacion por sexo masculino y grupo etario

Para los dos grupos etarios que abarcan edades desde 18 a 30 afios la
red social preferida viene dada por el Facebook aunque para el grupo
comprendido entre 26 y 30 afios el nivel de preferencia de esta red solo esta
7% por encima de la preferencia hacia el Twitter, teniendo a su vez que para
las edades comprendidas entre 31 y 35 afios el Twitter representa el 50,72%

imponiéndose como preferida sobre el Facebook.
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Cuadro 10
Segmentacion por sexo masculino y estado civil

Facebook| Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra |Facebook| Twitter Otra
67 31 14 40 51 6 1 2 1 0 0 0
59,82 | 27,68 | 12,50 | 41,24 | 52,58 6,19 25,00 | 50,00 | 25,00 0,00 0,00 0,00

100

Facehook

Sollerv

Twitter

(112 hombres)

Facehook

Casado

Twitter

(97 hombres)

mTotal m¥%

Facehook

Twitter

Divorciado (4 hombres)

Gréfico 14. Segmentacion por sexo masculino y estad

o civil

Para los hombres casados y divorciados la preferencia en cuanto a la

red social esta representada por el Twitter con un porcentaje por encima del

50% en comparacion con las otras opciones, mientras que para los hombres

solteros la red social con mayor escogencia es el Facebook con casi el 60%

de preferencia. No se muestra el estado civil otro en el grafico ya que ninguin

hombre selecciono esa alternativa.
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Cuadro 11

Segmentacion por sexo masculino y grado de instrucc

Facebook| Tw itter Otra |Facebook| Tw itter Otra |Facebook| Tw itter Otra |Facebook| Tw itter Otra
33 15 8 55 49 10 20 19 3 0 1 0
58,93 | 26,79 | 14,29 | 48,25 | 42,98 8,77 | 47,62 | 45,24 7,14 0,00 | 100,00 [ 0,00

150

Facebook  Twitter

Otra

Bachiller (56 hombres)

Facebook

Universitario
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QOtra Facebook

(114 hombres) Con postgrado

mTotal m%

Twitter

(42 hombres)

Otra

100,00

Facebook  Twitter

Sin estudios formales

Otra

(1 hombres)

Gréfico 15. Segmentacion por sexo masculino y grado

de instruccién

La red social Facebook se presenta como la preferida en todos los

grados de instruccion excepto para la Unica persona sin estudio formal que

selecciono como red favorita al Twitter, para los universitarios y hombres con

postgrado la diferencia de preferencia entre el Facebook y Twitter es menos

5%.

En el siguiente cuadro y graficos posteriores se muestran los

resultados obtenidos en cuanto al uso de la red social seleccionada para

basar la decisién de compra del consumidor
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Cuadro 12

Influencia de la red social en el comportamiento de | consumidor
, Alternativas
|temS Nunca Casi Nunca En ,CaSi Siempre
QOcasiones Siempre

1. Utiliza la red s?cllal desu prefgrenma para basar su decision de compra de 120 1% 13 2 3
productos (electrnicos, ropas, libros, etc.) por Internet.
2. Utiliza la red social de su preferencia para basar su decision de adquisicion

L : ) 98 135 121 25 5
de senicios (viajes, academicos, cuidado personal, etc.) por Internet.
38 I.3asa su deC|§|0n de compra de productos en comentarios hechos por sus 60 145 152 o1 3
amigos y conacidos de la red.
4. Basg su decision Ide adquisicion de senicios en comentarios hechos por 57 129 161 31 6
sus amigos y conocidos de la red.
5. Obtiene facil acceso a la informacién de productos. 24 96 149 88 27
6. Obtiene facil acceso a la informacién de senicios. 25 87 162 89 21
7. Le permite comparar rapidamente distintas opciones de productos. 27 86 157 98 16
8. Le permite comparar rapidamente distintas opciones de senicios. 24 80 168 87 25
9. Le proporciona ahorro de tiempo al momento de decidir por la compra de un » 8l 173 75 3
producto.
10. Le propqrmona ahorro de tiempo al momento de decidir por la adquisicion 25 80 166 80 3
de un senvicio.
11. Le brinda comodidad al momento de decidir la compra de un producto. 22 69 172 85 36
12. Le brinda comodidad al momento de decidir la adquisicion de senvcios. 20 62 179 84 39
13. Le genera falta de confianza al momento de la decision de compra de un 25 8 170 78 97
producto.
14. Le ggnera falta de confianza al momento de la decision de adquisicon de 3l 78 178 7 21
un senicio.
15. Es negativa la ausencia de contacto con los productos en una tienda » 67 181 % 28
tradicional.
16. Crea falta de intercambio fisico con el publico 22 48 166 107 41
17. Posee exceso de publicidad e informacion de productos. 15 60 163 97 49
18. Posee exceso de publicidad e informacién de senicios. 14 58 168 98 46
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1. Utiliza la red social de su preferencia para basar
su decision de compra de productos {electrdnicos,
rapas, libros, =tc.) por Internat.

Siempre

1%

2. Utilizala red social de su preferencia para basar
su decision de adquisicion de servicios (viajes,
academicos, cuidado personal, etc.) por Internet.

Siempre
1%

Casi Siempre
6%

Casi Siernpre
6%
Gréfico 16. Graéfico 17.
Red social y Compra de Productos Red socialy C  ompra de Servicios

Al momento de realizar una compra de productos o servicios los
consumidores no basan su decision en la red social de su preferencia,
teniendo que mas 60% respondié de manera negativa a esta interrogante en
ambas categorias, solo 29% de los encuestados en ocasiones utilizan la red
social de su preferencia para basar su decision de compra de productos y
32% de los entrevistados en ocasiones la utiliza para compra de servicios,
sélo 1% para ambos renglones respondié que siempre utiliza la red social de
su preferencia para basar su decisiéon de compra por Internet de productos o

servicios.
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3. Basa su decision de compra de productos en
comentarios hechos por sus amigos y conocidos
de la red.

Siempre
1%

Casi Siempre
6%

4. Basa su decision de adquisicion de servicios en
comentarios hechos por sus amigos y conocidos
de la red.

Siempre
1%

Casi Siempre
8%

Gréfico 18.

Comentarios de Productos

Se puede observar que 39% de los encuestados en ocasiones basa
su decision de compra de productos en comentarios hechos por sus amigos
y conocidos de la red mientras que 42% lo hace para compra de servicios y

1% para ambas categorias si basa su decision de compra en estos

comentarios.

También se tiene 6% casi siempre los toma en cuenta para la compra
de productos mientras que 8% casi siempre para la compra de servicios, con
lo cual se deduce que la proporcién entre las personas que basa 0 no su

decision en comentarios externos es casi la misma, mas o menos 50% para

ambas opciones.
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5. Obtiene facil acceso a la informacion de
productos.

Nunca
6%

Siempre
7%

Nunca
%

Siempre

5%

6, Obtiene facil acceso a la informacion de
servicios.

Gréfico 20.

Informacién de Productos

Se puede observar en los graficos anteriores que cuando el
consumidor busca informacién sobre sus preferencias en las redes sociales
obtiene respuesta satisfactoria a las mismas en méas del 50% tanto para los
productos como para los servicios, solo 25% de los encuestados casi nunca

encuentra informacion de productos y 23% casi nunca la encuentra para los

servicios.

Inform
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7. Le permite comparar rapidamente distintas 8. Le permite comparar rapidamente distintas
opciones de productos. opciones de servicios.

Nunca
7%

Nunca
6%

Siempre )
4% Siempre

6%

Gréfico 22 Gréfico 23

Opciones de Productos Opcio nes de Servicios

Cuando se trata de comparar opciones entre productos o servicios los
consumidores en un porcentaje menor al 30% no consiguen realizar
satisfactoriamente estas comparaciones mientras que 41% de los
encuestados en ocasiones las redes sociales le permiten comparar
rapidamente a los productos entre varias opciones y 44% en ocasiones se lo
permite para los servicios.

Lo que indica que las redes sociales constituyen un medio que permite
a los consumidores en casi 70% comparar entre opciones al momento de

comprar un producto o adquirir un servicio por Internet.
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9. Le proporciona ahorro de tiempo al momento 10. Le proporciona ahorro de tiempo al momento
de decidir por la compra de un producto. de decidir por la adquisicion de un servicio.

N

Nunca
6%

?

Gréfico 24 Gréfico 25

Nunca
6%

Tiempo y Compra de Productos Tiempo y Adqu  isicion de Servicios

En los graficos anteriores se observa que al momento de comprar o
adquirir un servicio los consumidores tienen en las redes sociales de su
preferencia un aliado en el ahorro de tiempo al momento del proceso de
compra ya que para ambas opciones 27% de los encuestados contesto que
casi nunca (21%) y nunca (6%) la red social le proporciona ahorro de tiempo
en esta actividad, mientras que mas del 70% si le ahorra tiempo en su
proceso de decision de compra de productos o adquisicién de servicio por
Internet.
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11. Le brinda comodidad al momento de decidir [a
compra de un producto.

Nunca
6%

12. Le brinda comodidad al momento de decidir la
adquisicion de servicios.

Nunca
5%

Gréfico 26
Comodidad y Compra de Producto

Para los entrevistados las redes sociales constituyen un espacio de
comodidad al momento de decidir por la compra de productos o adquisicion
de servicios en mas del 60% de los encuestados mientras que menos del
25% considera que las redes sociales casi nunca o nunca le generan

comodidad al momento del proceso de compra de productos o adquisicion de

Servicios.
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15. Es negativa la ausencia de contacto con los 16. Crea falta de intercambiofisico con el publico
productos en una tienda tradicional.

Casi Nunca
12%

Nunca

Nunca 6%

6%

Siempre
7%

Grafico 28 Grafico 29
Ausencia de Contacto F alta de Intercambio Fisico

De los resultados obtenidos se puede observar que los consumidores
consideran que las redes sociales en 47% de las ocasiones propician
ausencia de contacto con los productos en una tienda tradicional, seguidos
del 22% que considera que esta ausencia ocurre casi siempre mientras que
menos del 25% no considera negativo esta ausencia.

Por otro lado 43% de los encuestados considera que las redes sociales
en ocasiones crean falta de intercambio fisico con el publico y menos de 20
puntos porcentuales piensa que las redes sociales no lo crean.
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17. Posee exceso de publicidad e informacion de 18. Posee exceso de publicidad e informacion de
productos. servicios.

Nunca
4%

Nunca
4%

Grafico 30 Gréfico 31

Exceso de Publicidad de Productos Exceso de Publi cidad de Servicios

Se puede observar de los graficos anteriores que 42% de los
entrevistados en ocasiones consideran que las redes sociales contienen
exceso de publicidad e informacion de productos mientras que 44% lo
considera para los servicios, la misma proporcion para ambas categorias
(25%) considera que casi siempre las redes sociales contienen exceso de
publicidad mientras que solo 4% para ambos renglones no cree gque este

medio tenga exceso de informacién de productos o servicios.

Analisis de las Caracteristicas Demogréficas

Las red social preferida tanto para hombres y mujeres viene dada por
el Facebook con un porcentaje de aceptacion de 53,22% y 50,70%
respectivamente en comparacion con el Twitter y otras redes sociales, con lo
cual se observa que para los hombres la preferencia hacia el Facebook

disminuye 3 puntos porcentuales con respecto a la aceptacion de las mujeres
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hacia esa red social mientras que para el Twitter la preferencia de los
hombres se ubica en el 39,44% casi 5 puntos porcentuales por encima de la
mujeres hacia la misma red social.

Para los hombres los rangos de edades se mantienen con poca
variacion entre ellos en comparacion con las mujeres quienes si presentan
mayor tendencia en el rango comprendido entre 18 y 25 afios. Ningun
entrevistado contesto otro a la interrogante de estado civil. La misma
cantidad de mujeres y hombres, 21 personas para cada uno, respondieron

que su red preferida no es ni el Facebook ni el Twitter.

Andlisis de la Decision de Compras de productos o s ervicios por

Internet.

Los entrevistados en méas del 60% no basan su decision de compra en
la red social de su preferencia mientras que el 46% si la basa en comentarios
hechos por amigos y conocidos sobre un producto mientras que 51% toma

en cuenta los comentarios en cuanto a los servicios.

Analisis de la Influencia de las Redes Sociales en el Comportamiento de

Compras por Internet.

Tanto hombres como mujeres consideran que las redes sociales le
brindan informacion y opciones al momento de buscar un producto o servicio
con lo cual le proporciona mayor ahorro de tiempo y mayor comodidad al
momento del proceso de compra. Sin embargo, también consideran de
manera negativa que estas redes sociales crean ausencia de contacto fisico
y falta de intercambio con el publico ademéas que menos del 20% considera

que no poseen exceso de publicidad para productos o servicios.
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Para el andlisis de las hipotesis planteadas se determind su relacion
mediante la prueba de bondad de ajuste de Kolmogorov-Smirnov la cual es

definida por Marques (2001) como:

Una alternativa para probar que una muestra “proviene” de una
distribuciéon continua (Normal). Esta prueba se basa en la
comparacion entre la funcién distribucién acumulada tedrica con la
funcion distribucion acumulada de la muestra. Si estas funciones
no son significativamente diferentes, entonces decimos que la
muestra proviene muy grande como para que no sean debidas
solamente al azar, de una distribucion normal. Sin embargo, si las
diferencias entre las funciones de distribucion acumuladas son
rechazamos Ho. (p.40)

Prueba de Hipotesis

Hipotesis alternativa:  Las redes sociales influyen en el comportamiento de

compras por Internet.

Hipotesis nula: Las redes sociales no influyen en el comportamiento de

compras por Internet.

Ho: Las diferencias entre los valores observados y los tedricos de la
distribucién normal se deben al azar y son menores o iguales que éstos.

Hi: Las diferencias entre los valores observados son diferentes de las
frecuencias tedricas, estan relacionados y son mayores que éstos.

Ho: D < Dq

Hi: D > Dgq
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Prueba Kolmogorov-Smirnov

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VAR00019 18 1,0 0 ,0 18 1,0
Descriptivos
Estadistico | Error tip.

VARO00019 Media 3,0456 ,11802

Intervalo  Limite 2,7966

de inferior

confianza Limite 3,2945

parala superior

Media recortada al 5% 3,0590

Mediana 3,2650

Varianza 251

Desv. tip. ,50070

Minimo 2,23

Maximo 3,62

Rango 1,39

Amplitud intercuartil ,96

Asimetria -,624 ,536

Curtosis -1,340 1,038

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
o gl Sig. o gl Sig.

VAR00019 ,240 18 ,007 ,845 18 ,007

s

D=0,240 y D= 0,007

(1+a)
Zona de

Aceptacion

-Z 5
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Por tanto, D =0,24 > Dy = 0,007 se rechaza la Hipotesis Nula (Ho)




Grafico Q-Q normal de VAR0O0019

Normal esperado
9

T
2,0 25 30 35 40
Valor observado

Grafico Q-Q normal sin tendencias de VAR0O0019

0,50

0,00 T

Desv de normal

-0,507%

T
2,4 27 3,0 33 36
Valor observado

En tal sentido, se concluye que se rechaza la hipétesis nula, es decir,
se acepta la hipétesis alternativa que indica que las redes sociales influyen
en el comportamiento de compras por Internet, ya que el valor de 0,24 como
estadistico de la prueba de bondad de ajuste de Kolmogorov-Smirnov, es
mayor al valor de significancia asintota bilateral de 0,007, lo que demuestra
gue existe una relacién causal (causa-efecto) entre las variables estudiadas
con un nivel de significancia del 95%.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Entre las conclusiones se tienen:

v' Facebook y Twitter constituyen las dos redes sociales con mayor
namero de usuarios, sin embargo, existe una amplia gama de opciones que
permiten el intercambio de contenidos como el Instagram, Whatsapp, Badoo,
etc., aunque en muchos casos estas redes sociales estan limitadas a un tipo
de publico en particular, ademas que los usuarios no conocen Su UusO
especifico confundiendo los contenidos que publican.

v' La mayor proporcion de edades esta comprendida entre los 18 y 25
afos, tanto el estado civil soltero como el gado de instruccion universitario
constituyen los mayores porcentajes para cada sexo, de igual manera la red
social Facebook es considerada por los entrevistados como la preferida; sin
embargo, para los hombres casados y divorciados la preferencia viene dada
por el Twitter, la mayoria eligié otra red social de su preferencia distinta al
Facebook o Twitter.

v Los comentarios realizados por amigos y conocidos en las redes
sociales influyen en la decisiébn de compra de productos y adquisicion de
servicios, al igual que las publicidades e informaciones que los usuarios
encuentran en dichas redes sociales constituyendo para los entrevistados un
medio donde encuentran las informaciones necesarias sobre los productos o
servicios que desean obtener ya que pueden comparar rapidamente entre
varias opciones debido a la inmediatez que caracteriza a la Internet lo que
conlleva a un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al momento de
su busqueda pero a los entrevistados les parece que las redes sociales
también propician la ausencia de contacto fisico y falta de intercambio directo
con las personas a su vez que saturan a los consumidores con exceso de

publicidad de los servicios o productos.
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v' La mayoria no basa su decisién de compra en la red social de su
preferencia y aproximadamente la mitad toma en cuenta los comentarios en
cuanto a los servicios.

v' Se determiné a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov que el uso de

las redes sociales influyen en el comportamiento del consumidor valenciano.

Recomendaciones

Entre las recomendaciones se tienen:

v Las redes sociales constituyen un medio de intercambio de contenidos
entre los usuarios que le permiten mantenerse interrelacionados entre si con
lo cual el estudio de estas redes para comprender lo que quieren los
consumidores debe significar un comienzo de partida importante, es por ello
que se recomienda incrementar el estudio de las redes sociales para asi
determinar los gustos y preferencias de los consumidores para con ello
generar campafias publicitarias que usen de manera racional las
informaciones que pretenden ofrecer a los consumidores.

v Las redes sociales no deben saturar al consumidor con exceso de
publicidad e informacion; ya que los mismos no toman en cuenta muchas
veces el contenido de éstas sino los comentarios de amigos y conocidos.

v’ Las redes sociales deberian emplear estrategias que permitan
fomentar el ahorro de tiempo y comodidad para los usuarios al momento de
buscar informacién de productos o0 servicios ya que este punto constituye un
factor importante y diferenciador para los usuarios.

v' Crear estrategias que ayuden a aumentar el contacto fisico con las
personas y disminuyan la falta de intercambio con el publico mediante
campafas que permitan al usuario obtener informacion palpable y no solo de

manera virtual de los productos o servicios que estén dispuestos a comprar.
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ANEXOS



ANEXO A
Manifiesto de Cluetrain

1 Los mercados son conversaciones.
2 Los mercados consisten de seres humanos, no de sectores demograficos.

3 Las conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se conducen en una
voz humana.

4 Ya sea transmitiendo informacién, opiniones, perspectivas, argumentos en contra
0 notas humorosas, la voz humana es tipicamente abierta, natural, sincera.

5 La gente se reconoce como tal por el sonido de esta voz.

6 El internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que
simplemente eran imposibles en la era de los medios masivos de comunicacion.

7 Los hiper-enlaces socavan a las jerarquias.

8 En los mercados interconectados como entre empleados intraconectados, la gente
utiliza nuevas y poderosas formas de comunicacion.

9 Las conversaciones interconectadas hacen posible el surgimiento de nuevas y
poderosas formas de organizacion social e intercambio de conocimientos.

10 Esto resulta en que los mercados se vuelven mas inteligentes, mas informados,
mas organizados. La participacion en un mercado interconectado hace que las
personas cambien de una manera fundamental.

11 Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto
gue pueden obtener mucha mejor informacién y apoyo entre si mismos que de los
vendedores. Ya basta de la retérica corporativa acerca de agregar valor a productos
de consumo general.

12 No hay secretos. El mercado en red sabe mas que las compafiias acerca de sus
propios productos. Y ya sea que las noticias sean buenas o malas, se las
comunican a todo el mundo.

13 Lo que sucede en los mercados, también esta sucediendo entre empleados. Una
construccion metafisica llamada “Compafiia” es lo Unico que queda entre los dos.

14 Las corporaciones no hablan en la misma voz que estas conversaciones

interconectadas. Para su ‘“audiencia blanco”, las compafias suenan huecas,
opacas, literalmente inhumanas.
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15 En solo unos pocos afios, la actual “voz” homogenizada del mundo de los
negocios -- el sonido de misiones corporativas y panfletos oficiales -- parecera tan
rebuscada vy artificial como el lenguaje de la corte francesa en el siglo 18.

16 Hoy en dia, las compafiias que hablan el lenguaje del vendedor astuto, del
merolico, ya no logran captar la atencion de nadie.

17 Las compafiias que asumen que los mercados en linea son iguales a los
mercados que ven sus anuncios por television, se engafian a si mismas.

18 Las compafilas que no se dan cuenta que sus mercados ahora estan
interconectados persona-a-persona, por consecuencia volviéndose mas inteligentes
y profundamente unidos en conversacion, estan perdiendo su mejor oportunidad.

19 Las compainiias ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta
podria ser su ultima oportunidad si la desperdician.

20 Las compariias deben darse cuenta que sus mercados se rien frecuentemente.
De ellas.

21 Las compafiias necesitan “alivianarse” y tomarse menos seriamente. Necesitan
tener sentido del humor.

22 Tener sentido de humor no significa poner chistes en el web corporativo.
Requiere tener valores, una poca de humildad, honestidad y un punto de vista
sincero.

23 Las compafiias tratando de “posicionarse”, necesitan tomar una posicion.
Idealmente relacionada con algo que realmente le importe a su mercado.

24 Las declaraciones exageradas -- “Estamos en posicion de convertirnos en el
principal proveedor de XYZ” -- no constituyen una posicion.

25 Las compariias necesitan bajar de su pedestal y hablarle a la gente con quien
esperan establecer relaciones.

26 Las relaciones publicas no se relacionan con el publico. Las compafiias tienen un
temor profundo de sus mercados.

27 Al usar un lenguaje que resulta distante, poco atractivo, arrogante, levantan
paredes que distancian de sus mercados.

28 La mayoria de los programas de mercadeo se basan en el temor de que el
mercado pueda descubrir lo que realmente sucede dentro de la compafiia.

29 Elvis Presley lo dijo antes: “No podemos seguir juntos si sospechamos
mutuamente.” (We can’t go on together with suspicious minds).
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30 La lealtad a la marca es la version corporativa de una relacién estable, pero el
rompimiento es inevitable -- y se aproxima rapidamente. Gracias a que estan
interconectados, los mercados inteligentes pueden renegociar sus relaciones con
velocidad increible.

31 Los mercados interconectados pueden cambiar de proveedores
instantdneamente. Los “trabajadores de conocimiento” interconectados pueden
cambiar de empleador durante la comida. Las propias iniciativas de reduccion de
tamafio en las compariias nos ensefiaron a preguntar: “¢ Lealtad? ¢ Qué es eso?”

32 Los mercados inteligentes encontraran proveedores que hablen su mismo
lenguaje.

33 Aprender a hablar con una voz humana no es un truco de salén. No puede ser
aprendido en alguna conferencia.

34 Para tener una voz humana, las compafiias deben compartir las preocupaciones
de sus comunidades.

35 Pero primero, deben pertenecer a una comunidad.

36 Las compafiias deben preguntarse a si mismas ddénde termina su cultura
corporativa.

37 Si su cultura terminara antes que comience su comunidad, entonces no tendran
mercado.

38 Las comunidades humanas se basan en el dialogo -- conversaciones humanas
acerca de inquietudes humanas.

39 La comunidad del didlogo es el mercado.

40 Las compainiias que no pertenecen a una comunidad de didlogo, moriran.

41 Las compafiias han hecho una religién de su seguridad, pero esto es seguir una
pista falsa. La mayoria se protegen menos en contra de sus competidores que de
sus propios mercados y fuerza de trabajo.

42 Tal como en los mercados interconectados, las personas también se comunican
entre si directamente dentro de la compania -- y no solamente hablan acerca de las

reglas y regulaciones, la linea oficial, rentabilidad.

43 Estas conversaciones se llevan a cabo a través de los intranets corporativos.
Pero sdlo cuando las condiciones son favorables.

44 Las compafiias instalan sus intranets desde arriba para distribuir sus politicas de

recursos humanos y otra informacion corporativa que sus trabajadores estan
tratando de ignorar.
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45 Los intranets tienden a centrarse en el aburrimiento. Los mejores se construyen
desde abajo por individuos participativos que cooperan para construir algo mucho
mas valuable: una conversacion corporativa interconectada.

46 Un intranet saludable organiza a los trabajadores en varios sentidos de la
palabra. Su efecto es mas radical que la agenda de cualquier sindicato.

47 Aungue esto asusta mucho a las compafiias, también dependen en gran medida
de estos intranets abiertos para generar y compartir conocimientos criticos.
Necesitan resistirse a la tentacion de “mejorar” o controlar estas conversaciones.

48 Cuando los intranets corporativos no estan limitados por el temor y reglas
legalistas, el tipo de conversacion que promueven resulta notablemente parecido a
una conversacion de los mercados interconectados.

49 Los organigramas funcionaron en la vieja economia en que los planes podian
entenderse completamente desde el tope de las empinadas piramides
administrativas y se podian pasar detalladas 6rdenes de trabajo desde arriba.

50 Hoy, el organigrama estd hiperconectado, no jerarquizado. El respeto al
conocimiento practico resulta mas importante que la autoridad abstracta.

51 Los estilos administrativos de “control de mando”, surgen de y refuerzan la
burocracia, los juegos de poder y una cultura general de paranoia.

52 La paranoia mata la conversacion. Esa es su meta. Pero la falta de una
conversacién abierta mata a las compafiias.

53 Existen dos conversaciones llevandose a cabo. Una dentro de la compafiia. Una
con el mercado.

54 En su mayoria, ninguna de estas conversaciones va muy bien. Casi
invariablemente, la causa del fracaso puede encontrarse en las ideas obsoletas de
“control de mando”.

55 Como politica, estas ideas son venenosas. Como herramientas, estan
descompuestas. Las practicas de “control de mando” se enfrentan a la hostilidad de
los “trabajadores de conocimiento” interconectados y generan desconfianza en los
mercados interconectados.

56 Estas dos conversaciones quieren encontrarse. Hablan el mismo lenguaje.
Reconocen sus voces mutuamente.

57 Las compaiiias inteligentes haran lo que sea necesario para lograr que lo
inevitable suceda mas pronto.

58 Si el coeficiente intelectual se midiera como la disposicion de “abrir paso” o
quitarse del camino, resultaria que muy pocas compaifiias se han vuelto inteligentes.
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59 Aunque en este momento es un poco subliminal, hay millones de personas en
linea que perciben a las compafiias como algo un poco mas que curiosas ficciones
legales tratando activamente de evitar que estas conversaciones se intersecten.

60 Esta es una actitud suicida. Los mercados quieren conversar con las compainiias.

61 Desafortunadamente, la parte de la compafiia con la cual se quieren comunicar
los mercados se esconde tras una cortina de humo, de un lenguaje que suena falso
-- y las més de las veces lo es.

62 Los mercados no quieren conversar con vendedores ambulantes. Quieren
participar en las conversaciones tras la pared corporativa de proteccion (firewall).

63 Ponerse en un nivel mas personal: Nosotros somos esos mercados. Queremos
conversar contigo.

64 Queremos tener acceso a tu informacién corporativa, a tus planes y estrategias,
tus mejores ideas y tu conocimiento genuino. No nos vamos a conformar con tus
folletos de cuatro colores, o con tu web sobrecargado de dulce visual pero con muy
poca substancia.

65 También somos los trabajadores que hacemos funcionar sus companiias.
Queremos conversar directamente con los clientes en nuestras propias voces, no
con trivialidades en una guia escrita.

66 Como mercados, como trabajadores, ambos estamos hastiados de obtener
nuestra informacioén por control remoto. ¢Por qué necesitamos reportes anuales
impersonales y estudios de mercado hechos por terceras personas para
presentarnos mutuamente?

67 Como mercados, como trabajadores, nos preguntamos ¢ por qué no escuchas?
Pareciera que hablas un lenguaje diferente.

68 El lenguaje inflado y pomposo que utilizas -- en la prensa, en tus conferencias --
¢ qué tiene que ver con nosotros?

69 Tal vez impresiones a tus inversionistas. Tal vez impresiones a la bolsa de
valores. No nos impresionas a nosotros.

70 Si no causas gran impresién en nosotros, tus inversionistas van a salir perdiendo.
¢, Que no entienden esto? si lo entendieran, no te permitirian hablar en la forma que
lo haces.

71 Tus ideas anticuadas de “el mercado” nos hacen voltear la vista al cielo. No nos
reconocemos en tus proyecciones -- tal vez porgue sabemos que ya estamos en
otro lugar.

72 Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. De hecho, nosotros lo estamos
creando.
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73 Estas invitado, pero es nuestro mundo. Quitate los zapatos y déjalos junto a la
puerta. Si quieres comerciar con nosotros, baja de tu camello!

74 Somos inmunes a la publicidad. Olvidalo.

75 Si quieres que hablemos contigo, dinos algo. Que sea algo interesante para
variar.

76 También tenemos algunas ideas para ti: nuevas herramientas que necesitamos,
algun mejor servicio. Cosas por las cuales estamos dispuestos a pagar. ¢ Tienes un
minuto?

77 ¢ Estas tan ocupado “haciendo negocios” que no puedes contestar nuestro correo
electrénico? Por Dios, pss, volveremos mas tarde. Tal vez.

78 ¢Quieres que pongamos nuestro dinero? Nosotros queremos que pongas
atencion.

79 Queremos que descartes tu viaje, que salgas de tu introversiéon neurética, ven a
la fiesta.

80 No te preocupes, aun puedes hacer dinero. Eso si, mientras no sea lo Unico en tu
mente.

81 ¢ Te has dado cuenta que, por si mismo, el dinero es unidimensional y aburrido?
¢,De qué mas podemos platicar?

82 Tu producto fallé. ¢,Por qué? Nos gustaria preguntarle a la persona que lo hizo.
Tu estrategia corporativa no tiene sentido. Nos gustaria platicar con tu CEO. ¢ Cémo
que no esta?

83 Queremos que tomes a 50 millones de nosotros tan seriamente como tomas a un
reportero del diario financiero.

84 Conocemos algunas personas en tu compafiia. Son buena onda en linea.
¢ Tienes mas de esos escondidos por ahi? ¢ Pueden salir a jugar?

85 Cuando tenemos dudas, nos apoyamos en el resto de nosotros para aclararlas.
Si no tuvieras control tan estricto sobre “tu gente” tal vez nos apoyariamos en ellos
también.

86 Cuando no estamos ocupados siendo tu “mercado blanco”, muchos de nosotros
somos tu gente. Preferimos hablar con amigos en linea que estar viendo el reloj.
Eso ayudaria a difundir tu nombre mejor que tu web del millon de délares. Pero tu
dices que hablar con el mercado le corresponde al departamento de mercadotecnia.

87 Nos gustaria que entendieras lo que estd pasando aqui. Eso estaria muy bien.
Pero seria un error pensar que vamos a esperar con los brazos cruzados.

90



88 Nos preocupan cosas mas importantes que si vas a cambiar a tiempo para hacer
negocio con nosotros. El negocio es sélo una parte de nuestras vidas. Parece ser
todo en la tuya. Piensa bien: ¢ quién necesita a quién?

89 Tenemos poder real y lo sabemos. Si no alcanzas a ver la luz, alguien mas
vendra y nos dara mayor atencién, sera mas interesante y divertido para jugar.

90 Auln en el peor de los casos, nuestra nueva conversacion es mas interesante que
la mayoria de las expos comerciales, mas entretenida que un programa de TV y
ciertamente mas apegada a la vida real que los webs corporativos que estamos
viendo.

91 Nuestra lealtad es para con nosotros mismos -- nuestros amigos, nuestros
nuevos aliados y conocidos, hasta nuestros compafieros de batalla. Las compafiias
gue no juegan un papel en este mundo, tampoco tienen futuro.

92 Las compaiiias gastan millones de ddlares en el problema Y2K. ¢{Como es que
no pueden escuchar el tic-tac de esta bomba de tiempo? En riesgo esta algo mas
importante.

93 Estamos tanto adentro de compafiias como fuera de ellas. Los limites que
separan nuestras conversaciones semejan el muro de Berlin hoy, pero son sélo un
estorbo. Sabemos que caeran. Trabajaremos de ambos lados para hacerlos caer.

94 Para las corporaciones tradicionales, las conversaciones interconectadas
parecen un mar de confusién. Pero nos estamos organizando mas rapido que ellas.
Tenemos mejores herramientas, mas ideas nuevas, y ninguna regla que nos
detenga.

95 Estamos despertando y conectandonos. Estamos observando. Pero no estamos
esperando.
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Traduccion: Pirulee y Pere Albert

Version ASCII

Version PDF Javier Cerezo
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ANEXO B

Tabla de Distribucion Normal
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ANEXO C

Instrumento de Recoleccion de Datos

UHIER 3104 O DE CARABOED
FalULTADDE CIEMCIAS ECOMOUICA S Y SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADD FACES
II4ESTRIA EM ADLTINIST RACION OE ELIPRESAS
LIENCION 1) ERCADED

[T

o

pa 3 finegestadistico

o]
=
(=1

=
¥
P
(=
w
[k
=
(=1
(=]
&

A, Indique gu sex o B.

Hunca L3 - E_n b Biempre
Hunca [{kcasiones | Jiempe

jGracias porsu colaloracion
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ANEXO D
Validez

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADO FAGES
MAESTRIA EN ADMINISTRAGION DE EMPRESAS
MENCION MERCADED
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS-JUICIO DE EXPERTOS

Ammmﬁénﬁmmummﬁeasmawmmmlulms au.]
conforman ¢l instrumento. Se ofrecen dos (2) allemativas (Sino) para que usted seleccions la que

considere comecta y, al final realice las ob I en &l espacio ml
ello, !
Y 3 VR P P E '
Autor(a, es):
ASFECTOS A CONSIDERAR
Fdacxcién Lenguaje Inocis con ke Mica la
EM miocunda | Corenci tom | 10O Sstade | Pt con ks o
S W | &F ] W 5/ | Mo ED Mo si7 ] Mo

1 Vi i - " 7

2 7 z 7 7t /d

3 | 77 77 7 7

4 /i /7, 7 i 7

5 /7 77 i £ Fi

B ra A yd /

T 7y 7 i

s 7 7 s /4 /

9 7 7 - - A7

10 Ay i/

11 Wi 77 z il Vi

12

3

14 ]

5 .

6

17

18 ~

19 )

20

Fil

= =~

23 ~

24

25

26

ar S

28

EE]

0 ~

94



CONSIDERACIONES GENERALES

El irainuemesngo bena insirucciones clams ¥ precisas

para g &l Iisrmands pusda Smillr Jus epEalas

I

La preseniaciin do instrumantc &5 adecusda. En

caso de o ser wel sofals ke sspecion 8 majorar

J

|
[ [
/

Y,
I

B eddencla en b mdacchin de lon objethos.

e e o e /f

Lea Benns Bon adecundos par Pecoger B Informacking
En casg g S6r Aegalha Su cipusils, suglen ko
ey e o

osservaciones: M Pecmwande cos o cplien W8

- "’*?"‘\-""'v-\-}"" ~—

S~

mﬁ_\‘\\q‘h
\ VALIDEZ
APLICABLE \& NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

valido por: e-mail:
pg,ém Mean £ p&é\_;,ue-@fhmah. Carm,

Cédula de Identidad:

Télefonols):
. 45{7,1;;}5;\ D449 Ly &

[Firma: % Fecha:

Q.Q/‘l.m{gg i
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UNIVERSIDAD DE
FACULTAD DE CIENCIAS Y SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADD FACES
MAESTRIA EN ADMINISTRACHIN DE EMPRESAS
MENCION MERCADED
CUESTIONARIO

B presente cuestionario tlene [a finalidad de recolectar informacidn Importante, para con ella poder evalus la Influsncia qu
ejarcen rummwumﬂmmmwmmwmammmmmmm?d
W,wqumnmmmmmﬂ.uuMﬂMMy

alos planteambentos realizados sefialando solo una respuesta como vélida ademds de no dejar ninguna sin reeponder.

El euestionario consiste: n
En primer lugar de preguntas que conslan de miltiples opclones como respuestas, es decir Mangue oon un

equis [X) hnpdbnqmwt&daﬁmm

Saks pevie Fuee ;-\
Indique su sexo: Indique su estadio chvil: la red soclal
Femenino ____ Masculino ____ Soltero ___ Casado ____ Divorclado ____ su preferenca:
Otros
Seleccione el grupo etario al que pertenece: Facebook
ntre 18y 25 afios Indique el grado de Instruccién que posee: Twedtter
Entre 26y 30 afies _____ Bachiller ____ Universitario Otra
Entre 31y 35 afios Con postgrado ____ 5in estudios formales_

Baséndose en [a red soclal de su preferencia, responda a las sigulentes afirmaciones, en las cuales se muestran un
escala de opciones para la oblencién de las respuestas, nuevaments marque con una (X} la/ opeidn uste
considers partinente. /' /'

Iteme ﬁ__“ YCasl " En < Casl Siempre

L
\ I"__,;"1..!Ii“lfza la red seecial de su preferencla para basar su
decisidn de compra de productos o servicios por Internet
. Basa su decisién de compra de productos (electrénicos,
1 ropas, libros, etc.] en comentarios hechos por sus amigos y
Veonocidas de la red
Basa su decisidn de compra de servicios (viajes,
{ académicos, cuidado personal, etc.) en comentarios
i hechos por sus amigos ¥ conodidos de la red
Obtiene ficil acceso a la informacién de productos o
servicios
/Le permite comparar rdpldamente distintas opciones de
 productos o servicles
Le proporciena ahorro de tiempo al momento de decidir
L-perla compra de un products o servidio
Le brinda comedidad al momento de decidir por la compra
de un producto © servicio
Le genera falta de confianza al momento de la decisidn de
I compra de un producto o servicio
Considera negative la ausencla de traslado a una tienda
? fisica

// era que crea falta de intercambio fisico con el
[ ico
see exceso de publicidad e informacién de productos o

U ] -servicios
" | Lausa por costumbre para basar su decision de compra de
productos o servicios

s

AN

=~

NN S

GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACIGN,
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e UMIVERSIDAD DE CARABOBO —~—
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADO FACES
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MENCION MERCADEO w

CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDAGION DE INSTRUMENTOS-JUICIO DE EXFERTOS

A continuaciin se presenta una serie de aspecios a considerar para validar los tems que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alernativas (Si-no) para que usted selecciona la que
considere comecta v, al final realice las observaciones pertinantes en el espaclo designado para
ella,

Expario: r‘(“'ﬁ- C;b—if{ﬂ #‘ﬂ#n-ﬂll C
Auter(a, es): &cng-ré.wl Liswres Dinr

ASPECTOS A CONSIDERAR
Redaction Lenguaje justado | Perinecia con los | Milde 1o quo
TTEM storuaty | DOPencla blema ol niel objstios amadr | pretands
5i Mo 5i [+] Si Mo 8i [ -] i Moy
1 ” - I I I
F ‘ o & I -
3 ¢ & # & &
a4 £ ra r Fa ~
5 7 & £ e #
[] - < s P -
T - & & s e
8 I 7 - - -
] e o - i -
10 e # £ & o
1 s 7 Fi r 7
12 - A Fi ! s
13 =
14 ,
15 "

EEEHEEEHHIHEEE:‘.E
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CONSIDERACIKNE S GIMERALES -0} HO CESERVACINES
[El inatnumenio lians idtrucclonss cans y pracies
pars que & Infoernante pusdn SMlc S el U ,H'r
La presprtackies del inpinmarts o sdrcusde, En IrJ-'
casn S8 0o s a3l sefuls loa BIpecios & mejoar
Leal il 86 prasssntin on un orden Kglto-secusnclal ,‘J
S eaiancla 6 1 Msccin of e chiathed las /
Eatos bedeicas que debon susbentar su insestigackin
Los Rima Bon SSSCUBSc DA Mool 1 ko,
[ caw0 da sar negatha su respuesin, Sagien kol
Remns gu Saben incluirss /s eliminasa
OBSERVACIONES:
VALIDEZ
APLICABLE Y NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERWVACIONES

Valido por:
Meg reidia ATrosta <

e-miail:
Are ::-):".D Gaaid, Cor

Cédula de Identidad:
2R oo

Télefono(s):
owb-T¥IVyayT

Firma:

|Fecha:

O J- i 2ol 2.

/,ﬁi-L_ el S
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO o~
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADO FACES
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEC
FORMATO DE VALIDACKSN DE INSTRUMENTOS - JUICID DE EXPERTOS

A conlinsacién, o presenta und see de especios 8 conskderar para walidar los Ibems que conforman ol
insirumanio. S alrecen dos (2) alemativas (5i-No) pars que usled seleccions k& que considene comacta y, al final,
realics las observaciones pertinenies en el especio designads para allo.

Experr Jeobisns ot 4 f-

Autor (3, es)
ASPECTOS A CONSIDERAR
tom | RSN runcta ntomal LonGUSl suntado '.:"ff'......m";"::‘ wide o quo
= Mo s No P No S| No s | N

1 ' " .III 1'| [ L I X f

z |\ ] | A \ ] \ ]

3 |\ | ] | / |

+ |1 | | \] |

5 | | | \l |

6 & | \ rI :

7

8 / ﬁ \

a fl ] 1

0 | | [ | | ||

11 [ {

1z | |

13 | |

1 | ] | [

15 [ [ |

1 || |

17 R

18 [ ]

19 J ||

20 i R
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CONSIDERACIONES GENERALES Bl INO DBSERVACIOMES

aliminase
OBSERVACIONES:
APLICABLE ,P)( HO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO & LAS OBSERVACIONES

Validado por; [e-mad:
. g, Gonsd 1 Jraver o ..;a-;..,&a'meﬁ-?'-«l
Cédula de identidad: Tokiforo (s)k
P8P T on /b 35292

Firrnar: [Focha:

%9—7 - ff= Mfl'z-"
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ SOCIALES

DIRECCION DE POBTGRADO FACES

MAESTRIA EN

DE EMPRESAS
MENCION MERCADEC

CUESTIONARIO
El presente cuestionario tiene la finalidad de recolectar informacidn importante, para con ella poder evaluar la influencla que
ejercen las redes sociales en el comporiamienio de compras por infernet. E] mismo stlo tiene un valor académico y de
irvestiggacidn, por lo que no s necesaria su identificacién personal, pero si, que se conlesien Je manera objethva y sincara
a los plenteamientos realizados sefialando solo una respuesta como vilida ademés de no dejar ninguna sin responder,

El cuestionaric congiste: En primer lugar de preguntas que constan de miltiples opclones como respuestas, s decir
policotéemicas, marqua can una equis (X) |a opclon que usted considers més adecuada. Solo para fines estadisticos

TEI M

A Indl que su sexo: C. Indique u estado chil: E. Indique ka red soclal
Femenine __ Masculine __ Soltero _ Casado___ Olvorciado ___ de su preferencia:

B. Sele=ccione el grupo etario al que pertenece: Oures Facebook

Entre Rby 25afios___ D. Indique el grado de Instrucclén que poses: Twitter

Entre 26y 30afas__ Bachiller ___ Universitario ___ Otra
EntreSlyiSahor__ Con postgrado ___ Sin estudios formales___

Basindlose en la red social de su prefarencla, responda a las siguientes afirmaciones, en las cuales se mwestran una
escala de opciones para la oblencién da las respuestas, nuevamente marque con una equis (X) la opoién que usted

considerz pertinente,

Ttems

Huifda

Casl
Nunea

1.Utiliza la red social de su preferencia para basar su
decisiten de compra de productos o servicios por Internet

ocaslones ll.mm

En Casl

Slempre

2.Basa su decisidén de compra de productos (electrénicos,
ropas, Ibros, etc.) en comentarios hechas por swius ¥
conocidos de la red

3.Basa su decisidn de compra de servicios (viajes,
acadénnicos, cuidado personal, etc,) en e mennrin;/
hechos por sus amigos y conocidos de la red

4.0btlene ficil acceso a la informacién de productos o
servicios

5.Le permite comparar rapidamente distintas opclones de
productos o servicios

6.Le proporciona ahorro de tiempo al momento de decidir
por la compra de un producto o servicio

7.Le brinda comodidad al momento de decidir pér la
compra de un products o servicho

B.Le genera falta de conflanza al momento de fa decisid

de ra de un p 0 O Servicio e
S&Hmtl@;‘umn 5
s V% e

z-ﬂ.'-:s_’_.u.—

PUSRR

s Desicirmad]

O

10.Considernmme crea falta de intercambbo fisico con el
plblico

11.Posee exceso de publicidad e informacion de productos
o servicios, . I ey

J.lp(usa pomcosumbes para basar su decision de compra

de productos o servicios
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ANEXO E
Resultados del Alfa de Cronbach

Total

62

72

57

53

54

58

55

64

64

56

66

67

49

63

66

68

44

60

66

63

61

27

65

57

69

65

58

53

63

58

57

61

57

66

46

52

55

30

21

Item
18

Item
17

ltem
16

Item
15

Item
14

Item
13

Item
12

Item
11

ltem
10

Item
9

Item
8

Item
7

Item
6

ltem
5

Item
4

Item
3

Item
2

Item
1

Numero de
Encuesta

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39
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Continuacion Resultados del Alfa de Cronbach

Total

18

20

66

66

52

49

63

54

66

30

56

4%

56

52

43

46

45

59

76

63

66

61

32

18

44

33

59

55

68

55

56

42

60

69

56

60

71

63

4222

Item
18

Item
17

ltem
16

268 | 248 | 247

Item
15

227

Item
14

197

Item
13

205

Item
12

Item
11

ltem
10

263 | 268 | 262

Item
9

267

Item
8

255

Item
7

Item
6

ltem
5

ltem
4

179 | 279 | 273 | 255

Item
3

175

Item
2

182

Item
1

172

Numero de
Encuesta

40

41

)

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

7

Total
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Calculo de coeficiente de Alfa de Cronbach

Alfa  |(3841383)1(1-22,69/1718)

Alfa

0,870172

104

promedio | 223 | 2,36 | 227 232 | 3,62 | 355 | 331 | 3,31 347 | 3.42 | 3.48 | 340 | 2,66 | 256 | 295 | 3.48 | 322|321 | 5483
D::{‘;ag‘;’:‘ 111 112|094 {004 | 112 1,00 | 12| 114 | 124 | 125 | 119 | 107 | 107 [ 108 | 121|108 104 100| 1311
Varianza | 123126089 | 0,88 | 126 | 1.20 [ 124 1,30 | 154 | 156 | 1.41 | 1.38 | 115 | 1,00 | 1.23| 154 [ 1,31 | 122| 171,80
Sumatoria
N | 384 N | 383 Vaianza | S | 17180 de | st| 26
Varianzas
Alfa (NN-L(LSHS)




