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1. CONTENIDO MULTIMEDIA'Y BOCA A BOCA ELECTRONICO: EL CASO
DE MARCAS DE TECNOLOGIA EN FACEBOOK

ANA M. LONDONO
JULIAN A. MANRIQUE

RESUMEN

Con el fin de aportar a la comprension de la relacion entre los tipos de
contenido multimedia (foto, video, texto y texto compartido) y la actividad de
boca a boca electronico (eWOM), se recopilaron publicaciones de las paginas
de Facebook de las 6 marcas que participan en la categoria de producto de
tecnologia de informacién y comunicacion en Colombia (Samsung, Huawei,
Motorola, LG, Xiaomi, Apple). Mediante el uso de un programa codificado en
Python se obtuvo una muestra de 4680 publicaciones, generadas desde
enero 2018 hasta febrero 2021, las cuales fueron clasificadas segun el tipo
de contenido multimedia realizando un analisis de varianza no paramétrica
(Kruskal-Wallis). Se encontré que los contenidos multimedia de imagen y
video reportan mayor interaccion y que la actividad eWOM mas frecuente es
dar me gusta; sin embargo, los contenidos multimedia de video promueven
en mayor medida que los usuarios comenten y compartan el contenido
publicado.

Palabras clave:
Contenido multimedia, boca a boca electronico, Facebook, tecnologia.

ABSTRACT

In order to contribute to the understanding of the relationship between the
types of multimedia content (photo, video, text and shared text) and electronic
word of mouth (eWOM) activity, posts from the Facebook pages of the 6
brands that participate in the information and communication technology
product category in Colombia (Samsung, Huawei, Motorola, LG, Xiaomi,
Apple) were assessed.
Through the use of a program coded in Python, a sample of 4,680 publications
was obtained, generated from January 2018 to February 2021, which were
classified according to the type of multimedia content, performing a non-
parametric analysis of variance (Kruskal-Wallis). It was found that image and
video multimedia content reported greater interaction and that the most
frequent eWOM activity was liking; however, video multimedia content
encourages users to comment and share the published content to a greater
extent.

Keywords:
Multimedia content, electronic word of mouth, Facebook, technology.
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2. ACEPTACION DE LA PUBLICIDAD DE INFLUENCERS Y SU EFECTO EN
LA ACTITUD HACIA LA MARCA Y LA INTENCION DE COMPRA

ANA PAULA PENA
CECILIA UGALDE

RESUMEN

Cada dia surgen nuevos influencers, el propoésito de esta investigacion es
analizar el marketing de influencia, la aceptacion de los influencers, su efecto
en la actitud hacia la marca e intencion de compra, y descubrir si a través de
estos se puede lograr lealtad hacia la marca. Para este estudio se realizaron
384 encuestas a jovenes de la ciudad de Cuenca, Ecuador, con cuyos
resultados se realiz6 un analisis factorial confirmatorio y ecuaciones
estructurales, luego de lo cual podemos afirmar que la aceptacion del
marketing de influencers esta estrechamente ligado a la confianza que se
tenga hacia el influencer y su contenido publicitario, siendo estos fuentes
confiables de informacion que generan lealtad, intencién de compra y actitud
positiva frente distintas marcas.
Palabras clave:

Influencers, actitud hacia los anuncios patrocinados, actitud hacia la marca,
intencion de compra, lealtad de marca.

ABSTRACT

Every day new influencers emerge, the purpose of this research is to analyze
influencer marketing, the acceptance of influencers, its effect on attitude
towards the brand and purchase intention and discover if through these it is
possible to achieve brand loyalty. For this study, 384 surveys were carried out
on young people from the city of Cuenca, Ecuador, with the results of which
a confirmatory factor analysis and structural equations were carried out, after
which we can affirm that the acceptance of influencer marketing is closely
linked to the trust that towards the influencer and his advertising content,
these being reliable sources of information that generate loyalty, purchase
intention and a positive brand attitude.
Keywords:

Influencers, attitude towards sponsored ads, brand attitude, purchase
intention, brand loyalty.
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3. EL VALOR DE LA MARCA PERSONAL DE LOS INFLUENCERS

DANIELA ALVAREZ MENDEZ
JUAN BERNANDO AMEZCUA NUNEZ

RESUMEN

La marca personal es una herramienta de mercadotecnia que es importante
para el fortalecimiento de la trayectoria profesional de los individuos ya que
resalta el valor de sus conocimientos y habilidades. La marca personal le
permite al profesional comunicar a su publico objetivo quién es y qué lo hace
unico. Dentro de la mercadotecnia digital, los denominados influencers
construyen su marca personal para crear en las redes sociales una identidad
bien definida y con capacidad de difundirse ampliamente, incrementando asi
su valor. El presente trabajo por medio de una investigacion cualitativa
explora el valor agregado que una persona con influencia en redes sociales
refleja hacia sus espectadores por medio de una construccion idénea de su
marca personal. Este estudio en proceso se centra en encontrar una
correlacion entre los atributos de la marca personal en el contexto de los
influencers.

Palabras clave:
Influencer, redes sociales, valor de marca personal, construccion de marca.
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Introduccién

El trabajo presentado es una investigacion de escritorio y constituye la primera
fase de una investigacién en curso, siendo un reporte conceptual del cual se
pretende que surjan hipotesis que eventualmente formaran parte de un trabajo
de tesis que aborde temas como lo es la importancia de la construccion de la
marca personal del influencer en redes sociales.

El abstractabstracto se compone de una propuesta tedrica sobre el tipo de
practicas comunicativas desarrolladas por los lideres de opinion en las redes
sociales que tienen en comun la mercantilizacion de la identidad. Exponiendo
asi la plusvalia que representa la construccion de una notoria marca personal
en una figura publica en redes sociales. El hecho de estar inmersos en un
mundo digital crea el escenario oportuno para que los lideres de opinién de la
actualidad refuercen la construccion de la imagen que han ido gestionando. Lo
que en definitiva no se logra con rapidez.

El factor intangible de la marca personal hace que dicha tarea se convierta en
toda una travesia de construccién de su propio branding, mostrando al mundo
las cualidades y atributos que diferencian al influencer del resto de las personas.

El objetivo principal del trabajo se centra en la puntualizacién de la importancia
que tiene el componer de propuestas de valor el branding del influenciador, ya
que, basandonos en la teoria, tomando el concepto de que todo es susceptible
a convertirse en marca, éste representa una marca propia. Cualidades como la
innovacion, la capacidad de mostrar de forma disruptiva y creativa quién es, qué
es lo que hace, como lo hace y como lo transmite, sin perder la esencia de su
personalidad y aquellos atributos que lo hacen unico y logran que destaque
entre la poblacion, son factores clave en la edificacion de una marca personal
solida que sera posicionada en la mente de la audiencia.

Revision de la literatura
3.21 Marca

Entre una de las muchas implicaciones de las estrategias de marca se puede
mencionar que, es una guia para lograr los objetivos de mercadotecnia. Es decir,
los objetivos comerciales se plasman en una elaborada planeacioén, para de esta
manera, llevar a cabo las estrategias correspondientes para alcanzar dichas
metas ya antes establecidas (Aaker David, 2014).

Asi mismo, la Asociacion Americana de Marketing define a la marca como un
nombre, un término, un simbolo, un disefo, o incluso la combinacién de todos
ellos. La marca logra identificar los elementos anteriormente mencionados para
diferenciar un producto o servicio de los competidores. Las nuevas definiciones
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asocian a la marca como una estrategia que ha pasado de vender productos a
vender emociones, sensaciones Yy experiencias. De esta manera
comercializando los atributos intangibles de los productos (José, 1999).

En términos de marketing, la marca representa una parte indispensable al
momento de generar contenido de valor. Puesto que este aspecto tiene tanta
influencia, al grado que, si no existiera la marca, lo mas seguro seria que el
consumidor no se sentiria identificado, familiarizado y mucho menos
representado por el producto o servicio que la empresa desea vender. (Montes
Toro, 2007)

3.2.2 Influencers

Hoy por hoy la marca se define como un valor estratégico fundamental y
afirmando que todo puede ser susceptible de convertirse en ello. La figura del
influencer no es la excepcién y se puede entender como un claro ejemplo de
marca. (Delgado - Ballester, 2018).

En la actualidad aquellos que son denominados influencers son aquellos lideres
de opinion aplicados al medio online. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales
hecho en 2016, un 85% de los usuarios declara que sigue a los influencers en
las redes sociales.(Adaya, 2016).

Al encontrarse en la cuspide de estas nuevas estructuras sociales formadas en
internet, el influencer tiene credibilidad ante los usuarios que lo siguen. El
influencer aprovecha el gran potencial de las redes sociales para que su
presencia en plataformas como lo son Facebook, Instagram y Tiktok se convierta
en un portador de voz (Fernandez Gémez, 2018). Las redes sociales han visto
surgir la figura del influencer como un nuevo modelo a seguir, lider de opinion
en distintas areas, que emplea su marca personal lograr una mayor influencia
(E. Marwick, 2010).

3.23 Marca personal

La marca personal se refiere a las percepciones personales externas,
englobando expectativas, promesas y experiencias que un individuo expresa a
los demas. La marca personal no consiste sélo en lo que hacemos, sino mas en
cdmo, para quién y por qué lo hacemos (Peters, 2007).

Asi mismo, la marca personal es la manera de identificar y comunicar aquellos
atributos que nos hacen diferentes y/o especiales. Cualidades como las
fortalezas, habilidades, valores, conocimientos, pasiones o talentos que sirven
para tomar decisiones estratégicas en base a ellas que nos hacen diferenciarnos
de la competencia. En este sentido, la marca personal consiste en comunicar la
oferta de valor que se ofrece al publico (Arqués, 2019).
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Las redes sociales son usadas por las personas para comunicar su propia marca
personal. Hoy en dia, la mayor parte de la accion que tiene el branding personal
esta presente en linea, principalmente en redes sociales, ya que es el medio
mas facil para establecer dicha reputacion en un mercado especifico (Khamis,
Lawrence, & Raymond, 2016).

La manera de destacar la importancia de las redes sociales en la marca personal
es como lo explica Jayson Demers: si el contenido es el combustible para tu
marca personal, las redes sociales son el motor (Petruca, 2016)

3.24 Influencer y marca personal

Hoy en dia todo es susceptible a ser considerado una marca. En este contexto
el influencer se puede entender también como una marca personal. Dicha marca
personal es posible gracias a que se desarrolla dentro de plataformas digitales
con grandes oportunidades de alcance y crecimiento (Freberg, 2011).

Efectivamente estos medios sociales constituyen el area de trabajo de los
influencers, donde su principal actividad es cautivar la mayor atencion posible
mediante la elaboracién de su marca personal (Malaver Rojas, 2010).

La nocidon de la marca personal nace a partir de un analisis de la persona en
términos de mercadotecnia, es decir, donde su narrativa adopta caracteristicas
de enfoque publicitario relacionados a la marca — producto.(Caro Castafio,
2016).

La propuesta del branding personal hace hincapié en la similitud que existe entre
el concepto de marca y las personas, ya que, tanto las personas como las
marcas poseen caracteristicas, atributos y valores que contribuyen a lograr el
posicionamiento deseado (Rosado, 2017).

Comprenderse como marca personal implica pensar en el sujeto como el
desarrollo de un trabajo continuamente transformador sobre |la experiencia en
base a quién es, como lo proyecta y cdmo es percibido por el publico. Dicho
trabajo comienza con un gran analisis de la competencia y la definicién de la
oferta de valor que la persona ofrece a sus clientes potenciales o en el caso de
los influencers, su audiencia (Hearn & Schoenhoff, 2015).

3.2.5 Valor de la construccion de marca personal

La Real Academia Espafiola define la palabra valor como el alcance de
significacién o grado de importancia de una cosa, accién o palabra, asi como las
cualidades que poseen algunas realidades, consideradas bienes, por lo cual son
estimables (RAE, 2021). En este sentido, el valor de la marca personal radica
en la estimacion de las aptitudes propias del influencer que éste mismo externa
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para con su audiencia. El valor de la marca personal vendra de aquellas
habilidades como transmitir innovacion e impulsar la singularidad del individuo.
La diferenciacién recae en el branding personal que se va creando desde el
descubrimiento de tu marca (Malvarez Nieto, 2015).

La marca personal se encuentra posicionada entre los activos mas importantes
de una persona, aunque es un aspecto intangible pero fundamental. Representa
una serie de promesas, confianza, coherencia, consistencia y sobre todo
expectativas que logran ocupar un lugar en la mente de otras personas (Pérez
Ortega, 2012).

La era digital es un desafio que brinda la oportunidad de utilizar las redes
sociales como herramienta para hacer esfuerzos de marca personal. Esto le
permite al influencer construir una imagen de acuerdo con su branding
(Mukhlisiana, 2019).

Metodologia

Esta es una investigacion cualitativa, consistente en el analisis del perfil y de las
publicaciones de 2 influencers mexicanas, Mariand Castrejon (Yuya) y Mariana
Rodriguez Cantu, para identificar los principales atributos de su marca personal.
Asi mismo, se revisan algunos de los comentarios hechos en las publicaciones
de las influencers para determinar la percepcién (de valor) que tienen sobre
ellos.

Para la recoleccién de datos se utilizé la plataforma de Instagram, ya que, dicha
red social tiene un mayor engagement teniendo una estrategia de interaccion
de los influencers que contribuyen al comportamiento de participacion de los
usuarios. (Kim, Han, Seunghyun, & Gerla, 2017)

Resultados
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Se identificaron dos publicaciones en Instagram, donde ambas influencers usan
prendas de colores bastante similares. En los dos posts las fotografias son
retratos de ellas mismas. En un formato de carrete, es decir, mas de una
fotografia. La descripcion es unicamente un Emoji.

Aun cuando los posts tienen algunos puntos semejantes, cada influencer refleja
su branding personal a través de sus redes sociales, volviéndose diferentes. Es
de mucho interés cdmo es que sin hacer mas que publicar un par de fotos en
sus redes, estas chicas logran comunicar sus peculiaridades y particularidades
y proyectar su personalidad con simplemente una imagen. Cabe destacar que
tanto Yuya como Mariana son personas con una marca ya establecida en la que
han trabajado por mucho tiempo, una como otra posicionadas en el mercado
mexicano. Lo anterior se puede corroborar leyendo los comentarios que sus
mismos seguidores han escrito en las publicaciones, en donde su mayoria son
de aceptacion y apoyo.

3.5 Implicaciones y practicas sociales

Es de suma importancia recalcar que a pesar de las similitudes que puede tener
una persona con otra, un buen indicador de una construccion de marca personal
exitosa es que puedan seguir diferenciandose entre si. Puesto que el valor
agregado que cada influencer ofrece en su branding es aquello que hara que
permanezca su individualismo y por ende su relacién con su audiencia sera de
igual manera particular. Logrando asi un buen posicionamiento de marca
personal.

Especialmente si van dirigidos a la misma audiencia o mercado meta, deben
establecer puntos de diferenciacion en su identidad visual ya sea en su imagen
personal, y en la paleta de colores. Asi mismo, deben diferenciarse en su forma
de comunicacion verbal (estilo de hablar y de escribir) y en las tematicas que
manejan.

De esa forma, lograran una identificacion cercana con un segmento especifico
de usuarios, que representan consumidores potenciales para los productos y
marcas que promueven.

Una marca personal bien establecida, permite también que los influencers
desarrollen y ofrezcan lineas de productos bajo su nombre.

En el aspecto social, los influencers tienen una responsabilidad como lideres de
opinién. Sus opiniones y criticas impactan la manera de pensar y actuar de sus
audiencias.
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4. PUBLICIDAD GENERADA POR EL CONSUMIDOR PATROCINADA.
ANALISIS DE CONVERSACIONES DESDE LA MINERIA TEXTUAL

JESUS MARTINEZ-NAVARRO
ENRIQUE BIGNE

RESUMEN

Esta investigacion analiza comentarios online realizados entorno a anuncios
de publicidad generada por el consumidor patrocinada, tanto del ambito
comercial como no lucrativo. Aplicando técnicas de mineria textual, se realiza
un analisis tematico, semantico y de sentimiento de 4.196 comentarios
publicados en respuesta a 126 anuncios de publicidad generada por el
consumidor patrocinada. Los resultados desvelan los temas de los que
hablan los usuarios ftras visualizar este tipo de mensajes, con qué
sentimientos se comentan los anuncios y las diferencias en las respuestas
segun el ambito (comercial vs no lucrativo). Una serie de implicaciones
practicas son finalmente discutidas con el objetivo de orientar el disefio de
concursos de publicidad dirigidos a consumidores en medios digitales.
Palabras clave:

User-generated content, consumer-generated advertising, text mining,
comunicaciones de marketing.

ABSTRACT

This research analyzes online comments posted in response to sponsored
consumer- generated ads, both in commercial and non-profit domains. A
thematic, semantic and sentiment analysis of 4,196 comments published in
response to 126 sponsored consumer-generated ads was carried out using
text mining techniques. Results reveal what are main themes that users talk
about after watching these messages, what sentiments are present across
comments, as well as the differences between responses to commercial vs
non-profit ads. Practical implications are finally discussed to guide the design
of effective advertising contests addressed to consumers in the digital media.
Keywords:

User-generated content, consumer-generated advertising, text mining,
marketing communications.
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5. ESTRATEGRIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR
MICROEMPRESAS. CASO FLORERIAS DE PACHUCA, HGO.

ARLEN CERON ISLAS

JUAN GABIERL FIGUEROA VELAZQUEZ
HEIDY CERON ISLAS

YOSELIN HERNANDEZ ARROYO

RESUMEN

El problema de investigacion es que las microempresas en Pachuca no tienen
presencia digital a pesar de llevar afios en el mercado local, el disefio de la
investigacion es no experimental, tipo descriptiva abarcando temas como
estrategias y herramientas de mercadotecnia digital, es cualitativa ya aplicando
el método de observacion se registraron datos generales de las empresas,
estrategias de marketing digital y sus herramientas, se identifico si han invertido
en publicidad SEM en buscadores o redes sociales y finalmente como es su
interaccion en redes sociales y en la ficha de Google My Business. Se analizaron
40 florerias; encontrandose que la mayoria no cuentan con algun logotipo que
distinga a su empresa del resto, tienen algunos errores en sus fichas de Google
My Business y Facebook; no hace uso de posicionamiento SEO ni de SEM, no
tienen un correo electronico empresarial y tampoco realizan camparias de email
marketing.
Palabras clave:
Marketing digital, posicionamiento, microempresa, identidad corporativa.

ABSTRACT

The research problem is that microenterprises in Pachuca do not have a digital
presence despite having been in the local market for years, the research design
is non-experimental, descriptive type covering topics such as digital marketing
strategies and tools, it is qualitative and applying the observation method,
general data of the companies, digital marketing strategies and their tools were
recorded, it was identified if they have invested in SEM advertising in search
engines or social networks and finally how is their interaction in social networks
and in the Google My Business file. 40 flower shops were analyzed; finding that
most of them do not have a logo that distinguishes their company from the rest,
they have some errors in their Google My Business and Facebook files; It does
not use SEO or SEM positioning, they do not have a business email and they do
not carry out email marketing campaigns.
Keywords:
Digital marketing, positioning, microenterprise, corporate identity
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Introduccién

La presente investigacion se basa principalmente en el marketing digital para
microempresas ya que en un mundo tan competitivo como lo es el internet estas
empresas deben tener presencia de una u otra forma. Siendo este es un area
de oportunidad para que las empresas puedan trabajar o implementar sin
importar su tamano y puedan crecer o simplemente tener presencia digital como
con el posicionamiento SEO (Optimizacion de motores de busqueda)
posicionamiento SEM (Marketing para motores de busqueda), email marketing,
social media, disefio de paginas web, eCommerce, videos, aplicaciones,
creacion de contenido y mas temas enfocados al mundo digital cabe mencionar
gue algunos no necesitan una gran inversion.

De lo anterior la importancia del estudio del marketing digital y su impacto como
estrategia de posicionamiento de las microempresas, especificamente en
Pachuca, Hgo; en particular se abordara desde la aplicacién a florerias.

Revision de literatura
5.21 Marketing digital

Kotler y Keller (2011) mencionan que el marketing digital comenzé a destacarse
a mediados de los anos 90, como una estrategia de innovacion la cual era
llamada marketing online; por otra parte, Kotler y Armstrong (2013) expresan
que el marketing digital son un conjunto de herramientas y estrategias tanto de
publicidad, como promocion y ventas por medio de Internet. Urango (2019)
establece que, en un mercado tan competitivo, las empresas en general sin
importar su tamano deben tener una propuesta de valor en su canal de
comunicacion con su mercado objetivo, para poder diferenciarse de la
competencia y que mejor que implementando estrategias de marketing digital o
dedicarse al comercio electrénico.

Los beneficios de usar estrategias de marketing digital es que son mas
econdmicos, existe mayor posibilidad de posicionamiento, sirve para el
reconocimiento y presencia de marca online, mayor alcance de clientes y
consumidores, asi como una buena comunicacién con el publico objetivo
(Urango, 2019; Ballesteros, et al, 2019). En un estudio comparativo de Torres et
al, (2017) se encontr6 que la mejor manera de lograr posicionamiento de
MyPymes (micro y pequehas empresas) es con ayuda de publicidad y
comunicacion digital, esto para aumentar ventas y lograr mayor reconocimiento
de la empresa o marca.
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5.2.2 Estrategias y herramientas de marketing digital

Fischer y Espejo (2011) establecen diversas estrategias de mercadotecnia para
internet, las clasifica segun las 4P’s de la mercadotecnia (Producto, Precio,
Plaza y Promocién).

Las estrategias de marketing digital mas comunes de acuerdo con Salazar et al
(2017) son: sitio o Pagina web ADN Media Lab (2020), blog empresarial,
posicionamiento en buscadores SEO (Search Engine Optimizacion), redes
sociales, publicidad online, email marketing y el posicionamiento en buscadores
SEM (posicionamiento en motores de busqueda).

Por otra parte, Think With Google (2021) proporciona algunas herramientas que
pueden ser de gran ayuda para cualquier empresa, sin importar su tamano y
estas son: prueba mi sitio, google trends, market finder, grow my store, facebook
for business, linkedIin Business, YouTube, Pinterest Business, Twitter,
Instagram, Bing places for business, Hootsuite, Buffer, Everypost, Appy pie,
Build Fire, Answer the public, Vimeo, IMovie, WebTrends Analytics,
Squarespace, Wordpress, Magento y Shopify.

5.2.3 Posicionamiento

Fischer y Espejo (2011) definen el posicionamiento como un programa general
de mercadotecnia que influye en la percepcién mental como las opiniones,
impresiones y asociaciones que los consumidores tienen de una marca,
producto, grupo de productos o empresa, en relacion con la competencia; asi
mismo, mencionan que las estrategias de marketing ayudan durante la fase del
ciclo de vida de una empresa, en el caso de las microempresas pueden llegar a
convertirse en una empresa pequeia, mediana y grande a largo plazo. A
continuaciéon, se muestran las estrategias de mercadotecnia que pueden
aplicarse en cada fase del ciclo de vida de una empresa: Nacimiento —
mantenimiento de clientes, al incremento de los mismos con otros que sean
recomendados por los actuales; Crecimiento — enfocarse a construir un soporte
comercial ya sea en folletos, videos, cartas promocionales, etc.; Semi madurez
— el objetivo es incrementar las ventas, mercadotecnia proactiva; Madurez — las
estrategias se deben mantener y se refuerzan con el nacimiento del
departamento de mercadotecnia; y Muerte- declive de productos se pueden
aplicar estrategias de relanzamiento con cambios y mejoras significativas o bien
se puede hacer el lanzamiento de nuevos productos.

5.3 Metolodogia

El disefio de la investigacion fue no experimental (Lases, 2017); de tipo
descriptiva, con el objetivo de recolectar datos reales los cuales sirvan para crear
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presencia digital para microempresas en Pachuca de Soto y se presentaran las
principales caracteristicas y rasgos en torno al marketing digital para
microempresas, se estudiaran temas como estrategias y herramientas de
mercadotecnia digital para mejorar el ciclo de vida de una microempresa, lograr
su posicionamiento y que estas tengan presencia digital en el mercado local. Se
realizé un andlisis cualitativo mediante el método de observacion de las
microempresas en particular del giro de florerias Pachuca de Soto, Hidalgo; con
registro en Google My Business o redes sociales para analizar como interactuan
con este sitio; de esta manera se pudo efectuar y adecuar las estrategias de
acuerdo a sus necesidades, para posteriormente apoyarlos con un documento
sencillo pero muy practico para que estos se interesen mas en el marketing
digital, implementen estrategias y conozcan herramientas que les permitan
adentrase en este mundo donde si no estas en internet no existentes.

Dicha observacion y analisis de informacion vertida en el directorio de Google
My Business y Facebook contempla los siguientes datos: datos generales de la
empresa; estrategias de marketing digital mas usadas: Pagina web, blog, redes
sociales, posicionamiento en buscadores SEO y SEM, email marketing;
herramientas de marketing digital mas usadas; Inversién en publicidad SEM en
buscadores o redes sociales; e Interaccion en Redes sociales y en Google My
Business.

Se realizé un sondeo muestral detectando que existen un total de 98 florerias
registradas en Pachuca, y para determinar la muestra para analizarlas se
considerd un error de estimacion del 10% y un nivel de confianza de 90%; y un
50% en probabilidad; el total de muestra es de 40 microempresas.

54 Resultados

A partir de la investigacion realizada se pudo observar que la mayoria de las
microempresas no cuentan con algun logotipo que identifique o represente a su
empresa del resto, se percibié que prefieren los isologos (imagen y texto que no
se puede separar) debido a que colocan el nombre de su empresa con algun
tipo de flor o flores en general; no todas tienen un correo electronico empresarial
de hecho los duefios de estos establecimientos tienden a utilizar sus cuentas de
correo electronico personal.

La 80% de las florerias tiene una pagina o cuenta en Facebook o Instagram ya
que son dos de las redes sociales mas utilizadas y en cuanto a la direccion de
sus establecimientos se pueden encontrar en el directorio digital de Google o en
Facebook; el 88% de la muestra no tienen un sitio o pagina web que aparezca
directamente en los motores de busqueda, en la investigacion unicamente siete
empresas (21%) contaban con una pagina web creada con Google Sites, sin
embargo, no funciona como eCommerce o tienda en linea de igual forma no
cuentan con aplicacion movil.
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Ninguna de las empresas que se tomaron en cuenta para la investigacion hace
uso de posicionamiento SEO, no tienen resenas, no interactuan con su perfil y
no tienen publicaciones, no hay fotografias actualizadas. Tampoco hacen uso
de posicionamiento SEM ya que no se puede observar ningun tipo de anuncio
de pago en motores de busqueda o redes sociales; esto se genera debido a que
no existe calendario editorial de programacion.

Dentro de la investigacion se encontré que las paginas o las cuentas de las
microempresas no tienen mas de 950 “me gusta” o mas de 980 seguidores en
Facebook y en Instagram no tienen mas de 220 seguidores.

Finalmente, especificando un poco mas sobre las cuentas de las microempresas
en el directorio de Google se puede observar que el 80% tiene habilitados los
botones para realizar llamadas y para llegar al establecimiento con un GPS
(sistema de posicionamiento global), el 20% de las empresas no tienen una
calificacion debido a que no tienen comentarios u opiniones por parte del publico.
Estas empresas no interactuan con esta plataforma de marketing digital ya que
los duenos o administradores no comparten contenido multimedia, no responden
preguntas de posibles clientes y tampoco utilizan este medio para vender y subir
sus productos.

5.5 Implicaciones y practicas sociales

Dados los resultados anteriores para poder ofrecer una guia para la mejora
continua se plantea una propuesta de aplicacion la cual oscila en lo siguiente:
tener un registro o cuenta en Google My Business y en Google Maps; mediante
la creacion de email empresarial; afiadir fotos y videos e inclusive los horarios
de atencion (Guevara, et al, 2020; Hoyos-Estrada, et al 2020). Aunado a esto es
esencial que las empresas tengan un sitio web para que se mejore el
posicionamiento SEO y a largo plazo se puedan hacer campanas SEM para
generar una tasa de conversion a la pagina (Garcia, 2018). Utilizando softwares
para disefar una pagina web como Wix, GoDaddy, Jimdo, Webnode, WordPress
e inclusive Google Sites.

Se debe considerar el uso de plataformas dirigidas tales como: Pinterest, TikTok
o YouTube y utilizar Creator Studio para gestionar sus cuentas de Facebook e
Instagram, no obstante, es de suma importancia que estas empresas cuenten
con un calendario editorial donde se registren fechas, creatividades y copys
(Kutchera, et al 2014; Viteri, et al 2018).

Aunado a lo anterior, se deben generar de estrategias para el comercio
electronico, contemplando que estas contengan la inclusion financiera de los
consumidores y generar confianza en el consumidor al realizar consultas y/o
transacciones por internet (Vega, 2021); esto implica en que al realizar la
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implementacion de estrategias digitales los gerentes de tiendas en linea deben
procurar generar confianza de sus clientes en sus servicios digitales, asi como
realizar las acciones necesarias con sus clientes internos, invertir en sistemas
de seguridad en su tienda en linea y ofrecer servicios los servicios post venta
adecuados con el proposito de generar la satisfaccion de sus clientes que
fomentan la lealtad hacia sus empresas (Figueroa, et al; 2021).

En conclusién, se puede decir que las empresas analizadas tienen la necesidad
de crear estrategias que permitan realizar un posicionamiento digital que permita
usar plataformas digitales con un seguimiento en mineria de datos para la toma
de decisiones. De igual forma es necesario que las empresas crear 0 en su caso
mejorar su branding e identidad corporativa, de esta manera sera mas sencillo
que los clientes recuerden a la empresa; el nombre de la empresa debe ser
descriptivo es decir que refleje el giro y caracteristicas de la misma, original,
sencillo, atractivo, corto, llamativo, facil de recordar y de pronunciar, significativo,
agradable al publico y no solo eso pues un logotipo servira para diferenciarse
del resto de las florerias.
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6. LOS DETERMINANTES EN LA MOTIVACION DE USO DE LOS PAGOS
MOVILES TIPO P2P EN COLOMBIA

CARLOS ANDRES RAIGOZA-LOAIZA
MYRIAM MARTINEZ-FIESTAS
FRANCISCO-LIEBANA-CABANILLAS

RESUMEN

El propésito de este trabajo es identificar los factores que determinan la
motivacion de uso de pagos moéviles P2P en Colombia. Los factores propuestos
se basan en la ampliacion del Modelo UTAUTZ2 (término en inglés). Se
recolectaron los datos de 407 usuarios de dispositivos moviles. Posteriormente,
se aplico un modelo de ecuaciones estructurales el cual reportd que los
determinantes de la motivacion de uso de dispositivos moviles P2P en Colombia,
en orden de mayor influencia son: Habito, Influencia Social, Condiciones
Facilitadoras, Percepcion de Utilidad, Riesgo Percibido, e Inercia.
Palabras clave:

Sistemas de pago movil, NFC, comercio mévil, modelo de aceptacion de la
tecnologia, intencion de uso, LATAM.

ABSTRACT

The purpose of this work is to identify the factors that determine the motivation
to use P2P mobile payments in Colombia. The proposed factors are based on
the extension of the UTAUT2 Model. Data from 407 mobile device users were
collected. Subsequently, a model of structural structures was applied, which
reported that the determinants of the motivation to use P2P mobile devices in
Colombia, in order of greatest influence, are: Habit, Social Influence, Facilitating
Conditions, Perceived Usefulness, Perceived Risk, and Inertia...
Keywords:

Mobile payment systems, NFC, mobile commerce, technology acceptance
model, usage intention, LATAM.
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Introduccién

El uso de dispositivos moéviles como medio para realizar transferencias y pagos
se proyecta como la alternativa con mas uso para las transferencias de bajo
valor (Arango et al., 2017). Sin embargo, aun no es el predominante entre
particulares. Dicha modalidad de pago se torna preferida en paises en vias de
desarrollo por su potencial crecimiento, facilidad de uso y accesibilidad (Liébana-
Cabanillas et al., 2020). En este sentido hay diferentes estudios que proponen
el éxito de los pagos moviles en Latinoamérica (de Lis et al., 2014) Para Iman,
(2018), uno de ellos es la creciente oferta de medios de pago de la poblacion no
bancarizada, lo que promovié e incentivo el uso de servicios de pago moévil en
especial las transferencias entre particulares o P2P, inicialmente por medio de
las billeteras méviles. Con esta investigacion se pretende, en primera instancia,
aplicar un modelo extendido del Unified theory of acceptance and use of
technology (UTAUZ2), con 7 factores que explican la intencién de uso.
Especificamente se incluyen cinco factores que impulsan el uso y dos factores
que lo inhiben (aplicando la teoria del sesgo del “status quo” y el riesgo
percibido).

6.1.1 Pagos con dispositivos moéviles

Segun Dahlberg et al., (2008), los pagos moviles son transacciones realizadas
desde un dispositivo movil, para el pago de un bien o servicio. Para Liébana
Cabanillas, (2012), es la actividad comercial que involucra un dispositivo
electrénico conectado a una red movil que permite la finalizacion exitosa de una
transaccion econémica. Segun un estudio realizado por Accenture, (2021), la
pandemia hizo crecer los pagos digitales en un 150% desde marzo de 2019,
disminuyendo el uso de efectivo e incluso el de tarjetas débito y crédito,
aumentando el uso de pagos sin contacto.

6.1.2 Pago mévil en Colombia

Segun el informe realizado por Bankable & Marulanda, (2015) el 70% de los
pagos en la economia colombiana se hacen de manera electrénica. El gobierno
realiza el 100% de sus traslados y pagos a las diferentes instancias
gubernamentales de modo electrénico, y paga al 57% de sus proveedores y el
75% de pagos a personas naturales de manera electronica. Sin embargo, a
pesar de que el 70% de los pagos son realizados de manera electronica, solo
un 9,8% corresponde a dispositivos moviles, de ellas, sélo el 3,8% es realizado
por personas naturales. En promedio, una persona soélo hace 12 pagos
electronicos al ano. Segun los resultados de la Encuesta global de consumidores
de Statista realizada en Colombia en 2021, aumentaron las transferencias entre
particulares, el método mas usado fue por medio de transferencia bancaria con
un 76%, seguido por el uso de plataformas intermediarias como paypal con un
40% (Kunst, 2021).
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El modelo propuesto para esta investigacion parte del Modelo de Aceptacion de
Tecnologia, conocido por sus siglas en inglés TAM (Davis et al., 1989), derivado
de la Teoria de la Accidon Razonada, conocido por sus siglas en inglés TRA
(Fishbein & Ajzen, 1975) que explica el comportamiento de los individuos
basandose en las variables creencia, actitud, normas subjetivas, intencién y
comportamiento, incluyendo dos variables explicativas que son, la actitud hacia
la conducta y las normas subjetivas(Liébana-Cabanillas et al., 2020). EI modelo
TAM agrega el constructo utilidad percibida y facilidad de uso percibida. A pesar
de que, su capacidad de explicar la intencién de usar tecnologias de sistemas
de informacién es alto, es conveniente incluir otras variables. Kim & Gim,
(2017)incluyen cinco factores a la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de
Tecnologia, reconocida por sus siglas en inglés UTAUT, estos fueron, seguridad,
diversidad, eficiencia, economia y disponibilidad. (Kalinic et al., 2019) usaron
variables de los modelos TRA, TAM y UTAUT mezclandolas con las variables
satisfaccion percibida, riesgo percibido y confianza. (Lara-Rubio et al., 2021)
usaron las variables mas reconocidas como facilidad de uso, normas subjetivas,
disfrute percibido, innovacion personal, riesgo percibido y confianza percibida.
El UTAUT propuesto por (Venkatesh et al., 2003) explica la expectativa de
rendimiento, y esfuerzo, agregando, la influencia social y las condiciones
facilitadoras. Siendo ampliado mas adelante, Venkatesh et al., (2012) agrega
constructos de valor del precio y el habito, creando un nuevo UTAUTZ2. Por ser
un modelo aceptado para medir de modo mas amplio la aceptacion y uso de
tecnologias de la informacion, y permitir el relacionamiento con constructos
adicionales, se toma como referencia central el modelo UTAUT2 ampliado con
constructos usados en otras investigaciones.

6.2.1 Desarrollo de hipotesis

La Percepcién de Utilidad, es la apreciacidon que tienen los usuarios potenciales
de que el uso de una tecnologia va a hacer que sus actividades sean mas
efectivas (Liébana-Cabanillas et al., 2020) Para Davis et al., (1989) es la
propensién que tiene una tecnologia a ser usada o no, segun la percepcion de
utilidad que el usuario tenga de ella. Con base a lo anterior se propone la
siguiente hipotesis:

H1: La percepcion de la utilidad tiene un efecto positivo significativo en la actitud
hacia la intencion de uso del sistema de pago P2P.

La influencia social, es la percepcién que se tiene sobre la opinion del circulo

social cercano sobre la conveniencia de usar o no la nueva tecnologia
(Venkatesh et al., 2008). Es el efecto que tiene el comportamiento del grupo
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cercano de personas, referente al uso o no de una determinada tecnologia
(Mufoz, 2008). Con base a lo anterior se propone la siguiente hipotesis:

H2: La influencia social afecta positivamente la intencion de uso del sistema de
pago P2P.

Las condiciones facilitadoras es la percepcién implicita hacia una tecnologia, la
cual indica que puede completar una tarea con ella. (Venkatesh et al., 2012).
Con base a lo anterior se propone la siguiente hipotesis:

H3. Las condiciones facilitadoras afectan positivamente en la intencién de uso
del sistema de pago P2P.

El Habito para Ouellette & Wood, (1998) es un comportamiento frecuente,
consistente dentro de un contexto similar. Bentler & Speckart, (1979)
argumentan que las acciones que se convierten en habitos a lo largo del tiempo
promueven sin necesidad de mediacion, un comportamiento en el futuro a la
intencion de uso. Con base a lo anterior se propone la siguiente hipotesis:

H4. El habito tiene un impacto positivo en la intencion de uso del sistema de
pago P2P.

El riesgo percibido es una expectativa de pérdidas asociadas con las
transacciones, actuando inversamente, como inhibidor, sobre la intencion de uso
(Peter & Ryan, 1976) Tambien, como las posibles pérdidas que se puede tener
por usar dispositivos moviles para pagos (Featherman & Pavlou, 2003) Con base
a lo anterior se propone la siguiente hipotesis:

H5. El riesgo percibido tiene un efecto negativo en la intencion de uso del
sistema de pago P2P.

Es la resistencia para cambiar o usar sistemas nuevos o alternativos (Polites &
Karahanna, 2012). H.-W. Kim & Kankanhalli, (2009) hallaron que los usuarios
inerciales tienden a tomar con mayor peso las pérdidas potenciales que las
ganancias potenciales frente a los nuevos sistemas de pago con relacién a los
tradicionales. Con base a lo anterior se propone la siguiente hipétesis:

H6. La inercia a las pérdidas tiene un efecto negativo en la intencion de uso del
sistema de pago P2P.

Se puede definir la aversion a las pérdidas como la percepcion de los usuarios
hacia las posibles pérdidas cuando se cambian de un sistema tradicional a uno
nuevo, percibiéndolas como mayores que a los posibles beneficios (Rey-Moreno
et al., 2018). Con base a lo anterior se propone la siguiente hipétesis:
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H7. La aversion a las pérdidas tiene un efecto negativo en la intencién de uso
del sistema de pago P2P

6.3 Metologia

Investigacion transversal. Datos obtenidos con encuesta aplicada a una muestra
de 406 colombianos de manera aleatoria, autoadministrada. Analisis de datos
bajo la metodologia Modelo de Ecuaciones Estructurales. Se realiza analisis
confirmatorio con cinco constructos impulsores, usados en modelos extendidos
UTUAUT2 para explicar la intencion de uso. Estos son Percepcion de la Utilidad,
Influencia social, Riesgo Percibido, Habito y Condiciones facilitadoras. Y dos
variables barreras, Aversion a las pérdidas e Inercia adaptado de Gong et al.,
(2020)

6.3.1 Resultados

RMSEA como indice absoluto de ajustes (0,069) y los indices NFI (0,939), IFI
(0,959), CFI (0,958), TLI (0,95). La fiabilidad compuesta en todos los constructos
esta por encima de 0,7. Esto quiere decir que las respuestas son coherentes. La
varianza extraida para cada constructo es superior a 0,5. Se puede decir
entonces que, las escalas usadas en el modelo son fiables. Siguiendo los
parametros sugeridos en (Fornell & Larcker, 1981). Se obtuvo un coeficiente de
determinacion de 0,78 para la variable dependiente intension de uso. Esto quiere
decir que el modelo explica en un 78% la varianza (Hair et al., 2010). Se deduce
que, de las 7 relaciones propuestas 6 tienen soporte empirico, una hipétesis
tiene un p-valor superior a 0,10 superan el nivel de significacién. Por lo tanto, 6
factores son determinantes en la adopcién de dispositivos méviles para pagos
P2P. Las variables que mejor explican la

intension de uso de los sistemas de pago mévil P2P en orden de importancia
son: Habito ( $=0,351; p-valor = 0,000), Influencia social, ( p=0,292; p-valor =
0,000), Condiciones facilitadoras ( $=0,207; p-valor = 0,001), Percepcion de
utilidad ( B=0,157; p-valor = 0,006), Riesgo percibido ( B= -0,132; p-valor =
0,006), ( B= -0,114; p-valor = 0,03) y como se menciona anteriormente, se
rechazan las hipétesis de las variable aversion a las perdidas ( = 0,133; p-valor
= 0,02). Finalmente, se confirman todas las hipétesis planteadas, excepto H7.

FIGURA 1
Resultados del modelo propuesto
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Conclusiones

El modelo nos permite las siguientes conclusiones. Como determinante
principal, se ratifica el habito. Varios estudios validan el habito como uno de los
determinantes que influyen de manera directa y positiva la intencion de uso
desde su adaptacién en (Morosan & DeFranco, 2016; Venkatesh et al., 2012) El
papel que cumple el habito como determinante temprano en la adopcién de
pagos moviles P2P, se debe a que genera un impulso automatico por el uso
cotidiano y continuo de tecnologias, haciendo que se tenga una mayor
aceptacion de nuevos sistemas en contextos transaccionales que son diferentes
a los habituales. La funcion del habito es predecir situaciones repetitivas
(Venkatesh et al., 2012), reforzando los estudios actuales en los cuales el habito
general de uso de dispositivos moviles influye en las intenciones de utilizar
sistemas de pago moviles P2P (Morosan & DeFranco, 2016). No obstante, Cai
et al., (2019) consideran que el habito de pago tradicional no se puede cambiar
con facilidad, especialmente las plataformas tradicionales. Segun dichos autores
para poder cambiar dicho habito llevando a los usuarios a utilizar los sistemas
de pago moévil es necesario tener mecanismos para facilitar dicha conversion.
Es en este punto donde los determinantes que le siguen como Influencia social
y condiciones facilitadoras juegan un papel importante en la penetracion de
nuevas tecnologias. El pago movil P2P genera facilidad y rapidez, dando validez
al determinante de Percepcion de utilidad, y a su vez esta relacionado con el
riesgo percibido, al generar posibilidades de cometer errores en la transaccion o
vulnerabilidad en los datos. Finalmente, la inercia como determinante en la
intencidon de uso de pagos moviles P2P, por si sola no tiene mayor impacto,
prima mas el contexto del usuario que sus razones intrinsecas o personales.

En lo académico se aporta un modelo que explique la adopcién y uso de
aplicaciones de pago movil validado, que puede generar trabajo en el area de
Marketing en el campo profesional e implemente estrategias de marketing; la
investigacion se hace importante para que sean fortalecidas las herramientas
moviles y de esta manera el consumidor tenga mayor funcionalidad y seguridad
de acuerdo con sus necesidades.
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1. CO-CREACION EN BRANDING POLITICO: CANDIDATO Y PARTIDO

POLITICO
KARLA BARAJAS-PORTAS
LUZ CECILIA REVILLA-SORIANO
ARMANDO ANDRADE-PEASE
RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es comprender la co-creacion que puede
generarse entre la imagen de un candidato y la imagen de un partido, para
conseguir la intencion de voto. EI modelo desarrollado busca analizar las
contribuciones de 3 constructos de marca: amor por la marca (BL), odio por
la marca (BH), confianza en la marca (BT). Estas dimensiones desde la
perspectiva del candidato y del partido. Con el objeto de validar el modelo se
utilizaron modelos de ecuaciones estructurales con el acercamiento PLS. Los
resultados nos muestran la contribucion que la imagen del candidato tiene
sobre el partido, camino a la intencion de voto. El estudio pretende contribuir
al estudio de la imagen de marca de un politico sobre la imagen de los
partidos politicos, los cuales suelen ser los protagonistas permanentes entre
elecciones.
Palabras clave:

Brand Love, Brand hate, brand ftrust, imagen personaje politico, imagen
partido politico

ABSTRACT

The aim of this work is to understand the co-creation that can be generated
between the image of a candidate and the image of a party, to achieve the
intention to vote. The model developed seeks to analyze the contributions of
3 brand constructs: brand love (BL), brand hate (BH), brand trust (BT). These
dimensions from the perspective of the candidate and the party. In order to
validate the model, it will be used in structural equation models with the PLS
approach. The results show us the contribution that the candidate's image has
on the politic party, towards the intention to vote. The study aims to contribute
to the study of the brand image of a politician on the image of political parties,
which are usually the permanent protagonists between elections.
Keywords:
Brand Love, Brand hate, brand trust, politic image, political party
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2. SOCIALIZACION ECONOMICA E INTENCION DE COMPRA
ADOLESCENTE. RESULTADOS DIFERENCIAPOR POR TIPO DE

PRODUCTO
WILSON GIRALDO PEREZ
GLORIA BERENGUER QONTRi
BEATRIZ MOLINER VELAZQUEZ
RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es determinar qué relacion existe entre la
socializacion economica y la intencion de compra de consumidores
adolescentes, mediante un analisis diferenciado segun se trate el tipo de
producto. Se hipotetiza que la intencion de compra de los adolescentes
viene determinada no soélo por su percepcion del capital de marca y la fuerza
de las normas subjetivas, sino que la gestion el dinero ejerce un papel
fundamental en estas franjas etarias. EI modelo se test6 mediante
ecuaciones estructurales. La muestra estuvo constituida por 235
encuestados. El modelo de medida cumple con los requisitos para asegurar
su validez y fiabilidad, y el modelo estructural permite afirmar que la gestion
del dinero influye de forma mas fuerte en la intencion de compra para
productos fisicos, y el capital de marca lo hace para productos digitales.
Palabras Clave:
Socializacion econémica, intencion de compra, consumidor adolescente.

ABSTRACT

The objective of this paper is to determine the relationship between economic
socialization and purchase intention of young consumers, through a
differentiated analysis depending on whether the products are digital or
physical. It is hypothesized that the purchase intention of adolescents is
determined not only by their perception of brand equity and the strength of
subjective norms, but that money management plays a fundamental role in
these age groups. The model was tested using structural equations. The
sample consisted of 235 respondents. The measurement model meets the
requirements to ensure its validity and reliability, and the structural model
allows us to affirm that money management has a stronger influence on
purchase intention for physical products, and brand equity has a stronger
influence on purchase intention for digital products.
Keywords:
Economic socialization, purchase intention, young consumer.
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2.1 Introduccién

La socializacion es un area de estudio abordada desde diferentes perspectivas,
como la antropologia, la sociologia y la psicologia. Desde esta ultima disciplina
se entiende como un proceso por el cual una persona aprende el sistema de
valores, las normas y las pautas de comportamiento exigidas por una
determinada sociedad a la que pertenece (Ozmete, 2009).

Entendiendo asi la socializacion como un proceso que facilita la inclusion
(correcta o incorrecta) en la sociedad, es recurrente que en la literatura sean
usados como sindénimos los términos socializacién econdmica, financiera y del
consumidor; sin embargo, estas formas de socializacion difieren entre ellas y
sus elementos propios no son intercambiables de una a otra. Para aclarar los
limites entre ellas, Stacey (1987), Alhabeeb (2001), Denegri y Martinez (2004),
Beutler y Dickson (2008) y Gudmunson et al. (2016) consideran que la
socializacion financiera incluye la socializacién del consumidor, y que ellas dos,
son subconjuntos de la socializacién econémica.

Se presenta entonces en esta investigacién una secuencia para determinar la
relacion que pueda existir entre cada subconjunto de socializaciones
(financiera y del consumidor) y la intencién de compra de adolescentes en
Colombia, procurando ampliar la discusion en torno a los efectos de la
socializacion econdmica especificamente en el ambito de marketing.

2.2 Revision de la literatura

Partimos del enfoque proporcionado por Alhabeeb (2001) quien entiende la
socializacion econémica (SE) como la comprensién de los conceptos
abstractos y practicos de la economia y sus funciones, relacionadas con las
decisiones de las personas en la utilizacion de sus recursos para la produccion,
el intercambio y el consumo. Se concibe entonces la socializacion econémica
como el concepto macro y aglutinador para los dos procesos que hacen parte
de ella, la socializacién financiera (SF) y la socializacion del consumidor (SC).
Para ampliar la conceptualizacion se puede ver Grusec y Hastings (2010, 2015)
o Stukalo et al. (2019).

2.21 La socializacion financiera

En el primer subconjunto SF, esta investigacion reconoce en Furnham (1999)
un autor que realiza importantes aportes en su planteamiento acerca de una
estructura dual para el desarrollo de este proceso en cada individuo. La primera
se relaciona con la instruccién y las practicas que realizan los padres vy
familiares para educar en el manejo de las finanzas a los nifios y jévenes; en la
segunda via se encuentran las experiencias personales de los menores a
quienes los adultos les permiten realizar compras cada vez de forma mas
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autébnoma. Se retienen entonces para esta investigacion dos variables
intervinientes para explicar el proceso de SF, la norma subjetiva (NS) definida
por Fishbein y Ajzen (1975), y la gestion del dinero (GD) definida por Raijas
(2011).

2.2.2 Socializacion del consumidor

El segundo subconjunto SC es interpretado a partir del planteamiento de Levitt
(1980), quien propuso que todos los bienes y servicios ofrecidos en el mercado
eran sujetos de diferenciacion, otorgando de esta forma especial atencién a la
eleccion de la marca de los productos del consumidor juvenil, siendo importante
la variable capital de marca (CM) para explicar el mecanismo de SC gestionado
por las empresas.

A pesar de encontrar que para este CM se han propuesto numerosos modelos
y métodos para medirlo y estimarlo (Myers, 2003), el soporte tedrico en la
presente investigacion se fundamenta en el propuesto por Aaker (1996).

223 Efectos de la socializacion econdmica en la intenciéon de compra

Los efectos de la SE separada en sus dos procesos impulsores trae como
consecuencia modificaciones en la intencion de compra (IC) de los
adolescentes, definida por Spears y Singh (2004) como el plan consciente que
tiene cada individuo en términos del esfuerzo (mental, fisico y financiero) para
comprar una categoria o marca especifica.

Para determinar qué relacion existe entre los subconjuntos de la SE y la
intencion de compra de consumidores adolescentes partimos de los trabajos
que analizan de forma general la relaciones que son de interés en esta
investigacion (Xiao et al., 2011; Veludo-de-Oliveira et al., 2014; Warsame y
Ireri, 2016). A partir de ellos se proponen las siguientes hipétesis:

H1: La NS tiene un efecto directo y positivo en la GD de los consumidores
adolescentes.

H2: La GD tiene un efecto directo y positivo en la IC de los consumidores
adolescentes.

H3: ElI CM tiene un efecto directo y positivo en la IC de los consumidores
adolescentes.

H4: El tipo de producto elegido por los consumidores modera las relaciones
propuestas.

2.3 Metodologia

El analisis que permite testar el modelo de relaciones estructurales propuesto
se realizé utilizando el software Smart-PLS 3.3.7. La muestra estuvo
conformada por 235 adolescentes (con protocolos autorizados por el comité de
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Bioética de la Universidad de los Llanos). Las variables fueron medidas
mediante 4 escalas adaptadas de la literatura cuyos items se valoraron
utilizando una escala Likert de 5 puntos (Tang, 1995; Lee et al., 2017; Rojas et
al., 2019; Kim y Kim, 2020).

2.4 Resultados

A partir de la evaluacion del modelo de medida efectuado se confirman para
las cuatro variables los siguientes valores minimos: carga del item>0,708; alfa
de Cronbach>0,761; fiabilidad compuesta>0,845 y promedio extraido de la
varianza>0,574, lo que permite afirmar su validez y confiabilidad. A partir de
ello se evaluan las relaciones estructurales en la tabla 1.

Tabla 1.
Relaciones estructurales socializacion econdmica e intencion de compra

IC general de adolescentes IC de adolescentes para IC de adolescentes para
(N=235) productos digitales (N=129) | productos fisicos (N=106)
VARIABLE Gestion del | Intencion de | Gestion del | Intencion de | Gestion del | Intencion de
Dinero Compra (IC) | Dinero (GD) | Compra (IC) Dinero Compra
(GD) (GD) (I10)
Norma Subjetiva (NS) 0,510%*** 0,571%%** 0,443%**
Gestion del Dinero (GD) 0,402%** 0,287%** 0,512%**
Capital de Marca (CM) 0,35]%*** 0,452%*%* 0,305%**
Capacidad predictiva R? 0,260 0,462 0,327 0,470 0,197 0,511
Tamafio del efecto 2 0,351 GD =0,183 0,485 GD =0,078 0,245 GD = 0,401
CM =0,140 CM =0,194 CM =0,143
Relevancia predictiva Q? 0,139 0,327 0,196 0,336 0,075 0,353
Analisis de efecto moderador (permutaciones)
Coeficientes | Coeficientes Intervalo de Confianza
Path dif. Path dif. de P-valores de
(digital- media de 2,5% 97,5% permutacion
fisico) permutacion
NS ->GD 0,128 n.s -0,001 -0,192 0,185 0,121
GD > IC -0,225%%* 0,006 -0,217 0,238 0,042
CM > IC 0,147* -0,003 -0,162 0,168 0,094

ok 020,01 ** p<0,05 * p<0,1

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Segun los resultados las relaciones propuestas presentan relevancia predictiva
y son capaces de predecir valores cercanos al 50% de la IC adolescente,
reflejando de esta forma una capacidad moderada del modelo para identificar
un comportamiento de compra del publico estudiado. De esta forma se
confirman H1, H2, H3 y se acepta parcialmente la moderacién propuesta en
H4. En este sentido los resultados obtenidos en el segmento adolescente de
Colombia demuestran la relacion propuesta en H1 frente a la influencia de NS-
>GD (B=0,510***), alineando la demostracion empirica a las premisas de
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Furnham (1999) referentes a la instruccion y adiestramiento que hacen los
padres a sus hijos en materia de gestién y manejo del dinero, preparando asi
al menor para ingresar como comprador independiente cuando sea necesario.
Frente a la influencia de la GD->IC planteada en H2 para el segmento
adolescente, los valores obtenidos se encuentran en coherencia con la linea
tedrica de Raijas (2011) y evidencian que su influencia en la IC (con un
B=0,402xxx) es mas alta que la ejercida por la marca (que, también es positiva
y significativa pero alcanza un =0,351***). Los resultados también demuestran
que el nivel de influencia de la GD sobre la IC se acentua cuando se trata de
comprar productos fisicos ($=0,512***). De estos mismos resultados se
desprende la aceptacion de la hipotesis de la relacion entre CM->IC propuesta
en H3 siendo esta secuencia de mayor intensidad cuando los adolescentes
tienen la IC de productos digitales (3=0,452***).

La aceptacion parcial del papel moderador del tipo de producto (digital vs fisico)
obedece a que en el estudio no se evidencia significancia estadistica para el
analisis por tipo de producto cuando se trata la relacién H1 (NS->GD), frente a
la significancia en H3 (CM->IC) es cercana al 10%; y solo para la relacién GD-
>|C propuesta y demostrada en H2 su valor sig. es menor al 5%.

Frente a la comprobacién de este papel moderador del tipo de producto en la
IC, los autores manifiestan la limitacion de la presente investigacion, puesto
que se indagd por productos de streaming para la compra de productos
digitales, y las camisetas casuales (también conocidas como playeras, poleras,
etc) para las compras de productos fisicos; de alli la invitacion a ampliar la
investigacion incluyendo otras categorias de productos como los funcionales y
los heddnicos.

Conclusiones

Los adolescentes colombianos experimentan los efectos de la SE en su
comportamiento como compradores auténomos, y aunque sus dos
componentes, el financiero y el del consumidor, presentan resultados que
evidencian su positiva influencia en el comportamiento, es el proceso de SF
expresado mediante la GD el de mayor impacto en la IC. A partir de lo expuesto
se demuestra que la SE para la nueva generacién cobra importancia, y ayuda
en la transformaciéon de consumidores dependientes en edades infantiles, a
compradores independientes en edades juveniles.
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3. (RE)DESCUBRIENDO LOS MOTIVOS DE COMPRA DE BIENES
CULTURALES

GUILLERMO ALFREDO ZAMACONA-ABOUMRAD

RESUMEN

La presente investigacion corresponde a la primera fase de un estudio
que busca encontrar los motivos de compra de los bienes culturales.
A través de una investigacion documental, esta primera fase estudia y
analiza una serie de variables que podrian explicar el comportamiento
de compra de este tipo de productos. Después de realizar la
investigacion correspondiente, se encontré que existen 10 diferentes
variables que podrian influir en el comportamiento de compra de los
compradores de bienes culturales: Creatividad, Generacion de
bienestar, Identidad nacional, Valor simbodlico, Funcionalidad,
Actividades comerciales, Exclusividad, Valor artistico, Sensaciones
provocadas y Emociones provocadas. La segunda fase del estudio
utilizara las variables encontradas para desarrollar nuevos
instrumentos de medicion que permitan conocer lo que motiva la
compra de cada uno los productos desarrollados en este sector.
Palabras clave:

Consumo cultural, bienes culturales, comportamiento de compra,
motivaciones de compra.

ABSTRACT

This investigation corresponds to the first phase of a study that seeks
to find consumption motivations of cultural goods. Through a
documentary research, this first phase studies and analyzes a series
of variables that could explain the purchasing behavior of this type of
products. After carrying out the corresponding research, it was found
that there are 10 different variables that could influence the purchasing
behavior of buyers of cultural goods: Creativity, Generation of well-
being, National identity, Symbolic value, Functionality, Commercial
activities, Exclusivity, Artistic value, Provoked sensations and
provoked emotions. The second phase of the study will use these
variables to develop new measurement instruments that allows us to
discover what motivates the purchase of each of the products
developed in this sector.
Keywords:

Cultural consumption, cultural goods, purchasing behavior,
consumption motivations
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4. GAMIFICACION Y SU CRECIENTE INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

SEBASTAN FRANCO CASTANO
JONATHAN BERMUDEZ HERNANDEZ

RESUMEN

El presente trabajo aborda tematicas relacionadas con la gamificacion y sus
relaciones con el comportamiento del consumidor, teniendo como objetivo,
identificar a partir de la literatura, sus avances y relaciones tematicas. Para
su desarrollo se llevo a cabo un analisis bibliométrico que permitié describir
los principales autores, afiliaciones, recursos e instituciones que han
avanzado en la comprension de la tematica. En este sentido, se extrajo una
base de datos de Scopus, que permitié obtener un total de 150 documentos
donde se relacionan las tematicas abordadas en el trabajo.
Los principales hallazgos muestran que, en el entorno académico y cientifico,
sigue siendo un tema relativamente nuevo con muchas perspectivas posibles
de investigacion y aplicacion que buscan la comprension del comportamiento
del consumidor, en cualquier contexto social, a través de la gamificacion,
alrededor de areas como el comportamiento social, ambiental, frente a
productos o servicios, tecnologia y otros.

Palabras clave:
Comportamiento, Consumidor, Gamificacion

ABSTRACT
This paper addresses issues related to gamification and its relationship with
consumer behavior. The main objective is to identify, from the literature,
advances, and thematic relationships. For its development, a bibliometric
analysis was carried out to describe the main authors, affiliations, resources,
and institutions that have advanced in the understanding of the subject. In this
sense, a Scopus database was used, a total of 150 documents where the
topics addressed in the work are related.
The main findings show that, in the academic and scientific field, it is still a
relatively new topic with many possible prospects for research and
application. It seeks to understand consumer behavior, in any social context,
through gamification, around areas such as social behavior, environmental
behavior, the relationship with products or services, technology and others.

Keywords:

Behavior, Consumer, Gamification
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Introduccién

Los juegos se han establecido recientemente como una forma popular de
entretenimiento y cultura de consumo, y ahora son una parte integral de la vida
cotidiana de muchas personas. Como resultado, nuestra realidad y nuestras
vidas actuales se parecen cada vez mas a los juegos, no solo porque los
videojuegos se han convertido en una parte cada vez mas generalizada de
nuestras vidas, sino también porque las actividades, los sistemas y los servicios
que tradicionalmente no se perciben como juegos estan cada vez mas
gamificados (Wunderlich et al., 2020). Los juegos serios (SG) y la gamificacion
se han desarrollado para educar, alentar y/o persuadir a los usuarios en una
variedad de disciplinas, incluidas la educacién y la salud, en los ultimos afos,
con la expansién de la tecnologia y los enfoques basados en juegos. El
potencial de los "juegos aplicados" (juegos serios y ludificacion) en particular
se ha aprovechado para objetivos serios. Los aspectos motivadores de los
juegos digitales, asi como la observacion de que los jugadores pueden estar
acumulando habilidades importantes, han llevado a esperar que los juegos
puedan proporcionar un nuevo enfoque de aprendizaje util y atractivo (Morganti
et al., 2017).

La gamificacion se define como el proceso de transformar cualquier actividad,
sistema, servicio, producto o estructura organizativa en uno que proporcione
experiencias positivas similares a las proporcionadas por los juegos, y a
menudo se denomina experiencia de juego para facilitar el cambio de
comportamiento o cognitivo. La popularidad de la gamificacion ha aumentado
en los ultimos anos, lo que ha dado lugar a un aumento en la cantidad de
aplicaciones gamificadas, asi como a un volumen de investigacién en rapido
aumento (Wunderlich et al., 2020). La gamificacion ha empezado a verse como
una estrategia en la que todos ganan, tanto las empresas (aumentando la
retencién y lealtad de los clientes y, en consecuencia, los ingresos) como los
clientes (como un método legitimo para dar valor agregado a un servicio). Como
resultado, la popularidad de la gamificacién ha crecido rapidamente como
tendencia de marketing. La gamificacién es un nuevo tipo de pensamiento de
marketing, donde los juegos se consideran un medio para agregar valor a las
paginas web de los productos. Ademas, cuando el objetivo de un proveedor de
servicios es educar, se pueden utilizar juegos mas serios para lograrlo.
Adicionalmente, los programas de fidelizacién que utilizan una variedad de
elementos del juego pueden traer beneficios significativos a los clientes,
incitandolos a mostrar lealtad (Hamari, 2013).

El presente estudio pretende por lo tanto examinar las tendencias tematicas
actuales en la relacién entre la gamificacién y el comportamiento del
consumidor a través de un analisis bibliométrico, donde se sefalan indicadores
asociados a la cantidad de publicaciones, principales autores e impacto,
tendencias tematicas, entre otros. Inicialmente se desarrolla un marco de

38



am

4.2

ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

antecedentes a partir de la identificacion de articulos relevantes entre los afios
2013y 2022. Luego se procede con la presentacion de autores destacados por
su impacto y cantidad de publicaciones, las fuentes de informacién y su impacto
y las tendencias tematicas a partir del analisis de coocurrencia de palabras
clave. El total de documentos analizados es de 150 y son extraidos a partir del
uso de Scopus y la construccion de una ecuacién de busqueda asociada a la
tematica.

Principales hallazgos

La relacion entre el concepto de gamificacion y el comportamiento del
consumidor se ha estudiado desde hace casi una década y ha incrementado el
interés de los investigadores en los ultimos afios. En el 2013, el estudio de
Lounis et al., (2013) sobre como la gamificacién puede incrementar el nivel de
involucramiento del consumidor, muestra un efecto positivo de la gamificacién
en la intencién de consumo de productos verdes. Si bien este estudio es de
caracter cualitativo, es una aproximacion de interés frente a la posible relacion
entre diversos factores de comportamiento del consumidor como la intencién.
Respecto a la cantidad de publicaciones por ano relacionadas con la
gamificacion y el comportamiento del consumidor se destacan algunos de los
aspectos mas relevantes. Para el ano 2014, los estudios sobre la relacion entre
estas tematicas aumenta considerablemente y evidencia aspectos
relacionados con los efectos motivacionales y las diferencias de edad, a través
del uso de teorias como la teoria del comportamiento planificado propuesta por
Ajzen en 1991 y el modelo de aceptacion de tecnologia modificada propuesta
por Herzig et al en 2012, mostrando como la edad influye en la intencién de
compra de productos deportivos a través de factores asociados a la percepcion
de utilidad, facilidad de uso y disfrute (Bittner & Shipper, 2014).

En el ano 2015, los estudios relacionados con la gamificacion y el
comportamiento del consumidor, especificamente en el sector salud, sugieren
que los usuarios aprecian caracteristicas asociadas con el ahorro de tiempo, la
simpleza y la intuicion en el uso, resaltando el papel de la gamificacion como
una tendencia futura (Mendiola et al., 2015). En el afio 2016, se encuentran
investigaciones que demuestran la efectividad del uso gamificacién en el
recorrido en centros comerciales (Wakao et al., 2016), asi como la comprensién
de factores de motivacionales asociados al juego en teléfonos inteligentes y el
impacto de la gamificacion en el compromiso que el consumidor muestra hacia
las marcas (McCauley et al., 2016). Para el afio 2017 los estudios destacan
principalmente el rol de la gamificacion en el comportamiento del consumidor
frente al medio ambiente, por ejemplo, la modificacion del comportamiento del
consumidor de energia residencial a través de la gamificacion, la efectividad de
un enfoque basado en juegos para promover comportamientos proambientales
(Roetal., 2017), la caracterizacién del comportamiento del consumo energético
con gamificacién movil (Toasa et al., 2017) y ludificacién para involucrar a los
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consumidores en comportamientos proambientales para la eficiencia
energética (Morganti et al., 2017).

En el afo 2018, las publicaciones abordaron tematicas centradas en aspectos
relacionados con los factores que influyen en las respuestas de los
consumidores a la gamificacion de marketing (Raj & Gupta, 2018), la
gamificacion como icono del mercado (Dymek, 2017), la motivacién del
consumidor a partir de gamificaciéon en la lealtad de marca (Hsu & Chen,
2018b), asi como en la experiencia del usuario (Hsu & Chen, 2018a). En el afio
2019, se destaca el uso de modelos y teorias de comportamiento para explicar
las relaciones de la gamificacidon con diferentes aspectos del comportamiento
del consumidor. En este sentido, se presentan estudios relacionados con los
impulsores motivacionales de los consumidores jévenes en el compromiso con
las marcas en los sitios de redes sociales, el papel moderador de la experiencia
en aplicaciones financieras (Bayuk & Altobello, 2019) y el impacto de la
gamificacion en la compra impulsiva en linea de los consumidores desde el
efecto mediador de la reaccion afectiva y la interaccién social (Florenthal,
2019).

En los ultimos afos, la gamificacion ha cobrado un rol importante en la
generacion de estrategias que tienen como base el entendimiento del
consumidor. El uso de la experiencia de compra digital a través del uso de los
juegos sin incentivos monetarios de participacion para aumentar la satisfaccién
y lealtad del cliente (Bayuk & Altobello, 2019), el uso de gamificacion para
incrementar el boca a boca electrénico, entre otros estudios como el propuesto
por Winderlich et al., (2020), que permite avanzar en el conocimiento de la
gamificacion en contextos empresariales. En este sentido, se resaltan
investigaciones que permiten el reconocimiento de factores clave como entre
la gamificacion y compra impulsiva online (Rialti et al., 2022; Zhang et al., 2021),
la gamificacion para la creacion conjunta de valor de marca (Merhabi et al.,
2021; Torres et al., 2022), la gamificacion en la lealtad del consumidor, el
intercambio de boca en boca electrénico y el comportamiento de compra (Al-
Zyoud, 2021), asi como el diagndstico de factores clave para la gamificacién en
marketing (Srivastava & Bag, 2021).

En cuanto a los autores, respecto a la cantidad de publicaciones, se destacan
Du, Meier, Molina, Peffer y Ponce, quienes tienen un total de cuatro
publicaciones. En el caso de Du, sus trabajos abordan la influencia de la
gamificacion en el comportamiento del consumidor desde aspectos Como la
gamificacion impulsa el comportamiento de ciudadania del consumidor, analisis
sobre la formacién y cultivo de normas de proteccién ambiental en el contexto
de la gamificacion verde y la gamificacion en el contexto del comercio
electrénico. Por su parte, los autores restantes trabajan de manera colaborativa
en estudios relacionados con el comportamiento del consumidor en mercados
energéticos.
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Al considerar los trabajos con mayor numero de citaciones desde su
publicacién, y teniendo en cuenta una ventana de observacién de afios
anteriores al 2017, se encuentra que los autores con mayor impacto abordan
temas relacionados con el estudio de la gamificacion y el comportamiento del
consumidor enfocados en comportamiento proambiental, uso de banca en
linea, aplicaciones de salud, y variables moderadoras de dicha relacién como
la edad y el género. Entre las principales fuentes de informacion sobre el tema,
se destaca principalmente Lecture Notes in Computer Science, que es un libro
de la serie de Springer Nature que aborda tematicas relacionadas con
informatica general y que ha publicado trabajos relacionados con el fomento de
la busqueda de recomendaciones sociales por parte de los docentes a través
del disefio de gamificacion participativa, disefio de un marco de consumo para
productos sociales dentro de un contexto de hogar inteligente gamificado, una
estrategia de gamificacién basada en la |6gica difusa de tipo 1y 2, la evaluacion
del potencial de la gamificacion para facilitar el consumo de moda sostenible,
design thinking y gamificacién, la gamificacion en los servicios sociales de
transmision en vivo, entre otros.

Con el fin de determinar las posibles orientaciones tematicas sobre la relacion
existente entre la gamificacion y el comportamiento del consumidor, se tomaron
las palabras clave de los autores y aquellas bajo las cuales se indexaron los
documentos y se evaluo su co-ocurrencia a partir de VOSviewer. Para la
construccion de la red se utilizé un promedio de citaciones de 25. De acuerdo
con lo anterior, se evidencia que las principales tematicas asociadas y que
podran ser objeto de futuros estudios, se refieren principalmente al disefio de
juegos serios que consisten en el uso de la gamificacion como para educar,
motivar y/o persuadir a los usuarios en varios campos, incluidos la educacion y
la salud (Morganti et al., 2017). También se identifican tendencias relacionadas
con el uso de la gamificacion para incidir en el comportamiento del consumidor,
el uso de aplicaciones maviles, el comercio electronico y aspectos relacionados
con la sostenibilidad como el uso eficiente de energia.

Para profundizar en este aspecto, se identifican las tematicas de los congresos
en los ultimos anos, encontrando tematicas con necesidades de profundizacion
a través de nuevas lineas de investigacion como aquellas relacionadas con
gamificacion y comportamiento del consumidor en el marco del comercio
electronico, la ludificacion aplicada a marcas, intencion de compra a través de
gamificacion y redes sociales, y el uso de la gamificacion para influir en el
comportamiento sostenible, la lealtad y el comportamiento ciudadano. La
relacion entre gamificacion y comportamiento del consumidor ha despertado el
interés de los investigadores en los Uultimos afos, se destaca un
comportamiento creciente en las investigaciones sobre el tema y cada afio el
numero de publicaciones aumenta. Los principales autores destacados en la
tematica, trabajan cooperativamente, lo cual ha generado una tendencia
tematica relacionada con sus areas de experticia, en este sentido, se evidencia

41



am

4.3

ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

una mayor cantidad de estudios asociados al comportamiento del consumidor
frente al consumo energético, las aplicaciones en el sector salud y los
comportamientos sociales; sin embargo, fuera de los indicadores de cantidad y
calidad, se hace visible el desarrollo de numerosos estudios orientados a
comprender como la gamificacion incide en la intencién de comportamiento del
consumidor frente al consumo de productos o el uso de servicios.

De acuerdo con lo anterior, no existe una consolidacion de redes de
investigacion y por tanto representa una oportunidad en la alianza entre
instituciones y grupos de investigacion para la generacion de conocimiento
conjunto. Esto dado que existe un creciente interés en la comprension de la
gamificacion y los entornos virtuales de comercio, asi como el uso de
aplicaciones moéviles y el desarrollo de juegos serios que sirven como via para
influenciar el comportamiento de los consumidores frente a tematicas que
preocupan en un orden global y que estan asociadas a la sostenibilidad. Este
tipo de tematicas, demandan la conformacion de equipos interdisciplinarios de
investigacion y un llamado a la realizacion de una agenda de investigacién
sobre la tematica. La participacion en congresos es una oportunidad para la
generacion de este tipo de redes académicas para la creaciéon de comunidades
colaborativas de desarrollo de proyectos de investigacién acerca del tema que
permitan ampliar el conocimiento, su alcance practico y sus variaciones de
acuerdo con el contexto de aplicacion del estudio.

Bibliografia
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baja solicitud a los autores.

42



ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

am

5. DIMENSIONES DE MARKETING EDUCATIVO. ELECCION’ DE
POSGRADO EN ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE CIUDAD JUAREZ,
CHIHUAHUA, MEXICO

GABRIELA VELASCO RODRIGUEZ
HECTOR FRANCISO PONCE RENOVA
TANIA GUADALUPE GARCIA RUIiZ
ANDREA CAROLINA DOMINGUEZ HIGUERA
RESUMEN
En los dltimos afios, la oferta de programas de posgrados ha sufrido
importante transformacion, ante la globalizacién, implicando enfocar la
estrategia de marketing educativo no solo al producto sino a las necesidades
del estudiante universitario. Objetivo: Identificar dimensiones de marketing
educativo que contribuyan en la eleccion de posgrado de estudiantes
universitarios de Ciudad Juarez, Chihuahua, México. Método: Es un trabajo
no experimental, transversal y con enfoque cuantitativo, una muestra
probabilistica de estudiantes universitarios aplicando analisis descriptivo e
inferencial (ANOVA de MR), asi como calculando el tamafio de un efecto (d
de Cohen). Resultados: Con base a la investigacion realizada se puede
reconocer que las dimensiones del marketing educativo que se prefieren en
el momento de elegir posgrado son: oportunidades laborales, materias y
flexibilidad de horario. Conclusiones: Las dimensiones del marketing
educativo encontradas pueden contribuir al disefio de ofertas de posgrados
que coadyuven en la eleccion de posgrado de los estudiantes universitarios.
Palabras clave:
Marketing educativo, educacion superior, dimensiones, posgrado,
estudiante.
ABSTRACT
In recent years, the offer of graduate programs has undergone a major
transformation due to globalization, which implies focusing the educational
marketing strategy not only on the product but also on the needs of the
university student. Objective: To identify dimensions of educational marketing
that contribute to the choice of graduate programs by university students in
Ciudad Juarez, Chihuahua, Mexico. Method: This is a non-experimental,
cross-sectional study with a quantitative approach, a probabilistic sample of
university students applying descriptive and inferential analysis (RM ANOVA),
as well as calculating the size of an effect (Cohen's d). Results: Based on the
research conducted, it can be recognized that the dimensions of educational
marketing that are preferred at the time of choosing a postgraduate degree
are: job opportunities, subjects, and schedule flexibility. Conclusions: The
dimensions of educational marketing found can contribute to the design of
postgraduate offers that help university students to choose a postgraduate
degree.
Keywords:
Educational marketing, higher education, dimensions, postgraduate, student.
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6. LA COMUNICACION DE INTERFASE DE USUARIO <<UI>> AFECTA
POSITIVAMENTE A LA LEALTAD EN E-COMMERCE

EDGAR FAUGIER-FUENTES

RESUMEN

El comercio electronico B2C Business to Consumer se encuentra en
crecimiento. Es pertinente acompanar al usuario su toma de decision en el
transcurso del flujo de navegacion en las tiendas digitales, las empresas
pretenden alcanzar un nivel mas alto de facturacion la aportacion es conocer
los factores de Experiencia de Usuario UX mexicano contribuyen a la
Fidelizacion y aplicarlo a un modelo predictivo. La presente investigacion se
encuentra en curso, contempla siete variables: Interfase de Usuario,
Experiencia de Usuario, Calidad del Sitio, Experiencia del Consumidor,
Satisfaccion, Experiencia de Marca y Lealtad. «Ul» Interfase de Usuario
determinan positivamente el incremento de Lealtad en el E-commerce
mexicano, aplicado en un modelo predictivo de fidelizaciéon que contribuya al
incremento de ventas en el entorno de B2C. La investigacion es cuantitativa,
correlacional, de estadistica multivariada. Se presenta un planteamiento
conceptual a través de un Modelo de Ecuaciones Estructurales SEM.
Palabras clave:

Fidelizacion de consumidor, Experiencia de usuario, Calidad del sitio,
Interfase de usuario, Factores emocionales y racionales

ABSTRACT

B2C Business to Consumer e-commerce is growing. It is pertinent to go along
with the user's decision in the course of the navigation flow in digital stores,
companies intend to achieve a higher level of turnover, the aim is to know the
factors of Mexican UX User Experience contribute to Loyalty and apply it to a
predictive model. This research is ongoing, covering seven variables: User
Interface, User Experience, Web Quality, Consumer Experience, Satisfaction,
Brand Experience and Loyalty. "UI" User interface positively determines the
increase in Loyalty in Mexican E-commerce, applied in a predictive model of
loyalty that contributes to the increase of sales in the B2C environment. The
research is quantitative, correlational and multivariate statistics. A conceptual
approach is presented through a SEM Structural Equation Model.
Keywords:

Customer Loyalty, User Experience, Web Quality, User Inteface, Emotional
and rational factors
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7. LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PLANIFICADO, EL ENGAMENT Y
EL USO DE LA TECNOLOGIA COMO COMPONENTES
INTERPRETATIVOS PARA USUARIOS DE APLICACIONES MOVILES
PARA ORDENAR COMIDA

GRECIA ESTHER GORDILLO RODRIGUEZ
HECTOR HUGO PEREZ-VILLARREAL

RESUMEN

Este estudio explora el comportamiento del consumidor ante la
decision de solicitar alimentos a través de aplicaciones moviles. Para
ello, se realizaron grupos focales, con preguntas basadas en la teoria
del comportamiento planificado, el engagement y el uso de la
tecnologia. La informacién obtenida se analiz6 mediante enfoques
cualitativos. Los resultados concuerdan de manera general en que las
aplicaciones para ordenar comida son faciles de usar resaltando
palabras como: “calidad”, “higiene”, “‘tiempo”, “rapidez”, “experiencia’,
“salud” y “servicio” como directrices hacia el comportamiento del
consumidor. Se muestra una aproximacion hacia los facilitadores de
los consumidores al ordenar comida por medio de aplicaciones
moviles.
Palabras clave:

Teoria del comportamiento planificado, engagement, uso de
tecnologia, comportamiento del consumidor, marketing.

ABSTRACT

This study explores consumer behavior when faced with the decision
to request food through mobile applications. For this, focus groups
were held with questions based on the theory of planned behavior,
engagement, and technology use. The information obtained was
analyzed using qualitative approaches. The results generally agree
that food ordering applications are easy-to-use, highlighting words
such as "quality”, "hygiene”, "time", "speed"”, "experience”, "health" and
"service" as guidelines for consumer behavior. An approach towards
consumer enablers when ordering food through a mobile application is
shown.
Keywords:

Theory of planned behavior, engagement, use of technology,
consumer behavior, marketing.
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71 Introduccién

En afos recientes, el numero de personas que han adoptado un teléfono movil
ha venido en aumento, esto a su vez, ha hecho que crezca también el uso de
software de aplicaciones para dispositivos moviles que son conocidos como
aplicaciones moéviles (Hsu & Lin, 2015). Segun la Asociacion Mexicana de
Venta Online (AMVO) es la compra de comida a domicilio la categoria que
ocupa el primer lugar de lo mas adquirido en internet, esto con el 62% de la
preferencia dentro de la categoria de productos (Asociacién Mexicana de Venta
Online, 2020). Por otro lado, la teoria del comportamiento planificado (TCP) se
ha aplicado a diferentes areas del saber con la intencion de explicar el
comportamiento del consumidor ante ciertas situaciones en especifico (Azjen,
1991; Arango & Mesias, 2015).

7.2 Revision de la literatura

El interés de los investigadores por entender, predecir y/o modificar el
comportamiento del consumidor se ha venido desarrollando desde afios atras
(Udell, 1965; Busseri et al., 1998). Son diversas las teorias que se han
propuesto y utilizado en estos ambitos, las cuales pertenecen a distintas areas
del conocimiento como economia, psicologia, sociologia, entre otras. El
marketing utiliza estas teorias para comprender e interpretar el comportamiento
de los consumidores (Henao & Cdérdoba, 2007).

7.21 Teoria del comportamiento planificado

La teoria del comportamiento planificado, tiene como regla principal que, entre
mas fuerte es la intencién de participar o realizar un comportamiento, es mas
probable que este sea desempefado o realizado (Ajzen, 1991). El control del
comportamiento percibido se incluye en la TCP como una variable exégena
que tiene un efecto directo sobre el comportamiento y un efecto indirecto sobre
la intencién del comportamiento (Madden et al., 1992). Estas grandes
contribuciones han ayudado a explicar de una mejor manera el comportamiento
del consumidor, sin embargo, hace falta explorar variables intra-constructos o
inter-constructos, que complementen la explicacion de consumo en las
aplicaciones moviles de comida. Por lo que se pretende introducir variables
como engagement y uso tecnologia a la exploracion de la TCP, y su impacto
hacia la intencion y comportamiento del consumidor.

7.2.2 Engagement y uso de la tecnologia

El engagement representa el esfuerzo deliberado de una empresa para
motivar, potenciar y medir la contribuciéon voluntaria de un cliente a sus
funciones de marketing, mas alla de una transaccion econdmica central, sin
embargo, el engagement del consumidor es un concepto multidimensional
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dinamico y complejo (Harmeling et al., 2017). De acuerdo con Bowden (2009)
define al engagement como un proceso que implica la forma en que la lealtad
se crea para los nuevos clientes a una marca de servicio, asi como los
mecanismos por los cuales se mantiene la lealtad para los clientes de compra
repetida de una marca de servicio.

7.2.3 Aplicaciones moviles, comercio movil y aplicaciones méviles
para ordenar comida

Las aplicaciones moéviles se definen como un software descargable en un
dispositivo moévil que muestra de manera destacada la identidad de una marca,
a menudo a través del nombre de la aplicacién y la apariencia del logotipo o
icono de la marca (Bellman et al., 2011).

El comercio mévil es una extension del comercio electronico (Ko et al., 2009).
Este canal, ha tenido un rapido crecimiento, impulsado por el menor costo de los
dispositivos méviles y la mejora en las conexiones inalambricas a internet
(Chong, 2013). Hoy en dia, gran parte de los productos y servicios se puede
comprar mediante aplicaciones moviles, desde compras de conveniencia hasta
compras complejas (Kapoor & Vij, 2018).

La industria alimentaria es un mercado sensible y los minoristas comenzaron a
proporcionar servicios en linea adicionales para seguir siendo competitivos (Yeo
et al., 2017). Estas aplicaciones aparecieron a inicios del 2010 con un tamafo
aproximado de $1.4 mil millones de délares (Lee et al., 2017). Las aplicaciones
moviles han aprovechado la euforia que existe en torno a ellas para adaptarse a
restaurantes y servicios de entrega de alimentos, esta adaptacion ha sido
reconocida como una estrategia alternativa para aumentar los ingresos por
ventas (Cho et al., 2019). La introduccién de una nueva forma de hacer pedidos
de alimentos, a través de plataformas en linea, atendié una demanda creada por
los cambios en el comportamiento y estilo de vida (Pigatto et al., 2017).

7.3 Metodologia

Se utiliz6 un enfoque cualitativo de tipo interpretativo de acuerdo a los
componentes de la TCP,

engagement y uso de la tecnologia, mediante dos focus group, teniendo siete y
seis participantes.

Los voluntarios para participar en los focus group, cumplieron un filtro de edad
entre los 20 y 40 afos, pues son los adultos jovenes los grandes usuarios de
teléfonos inteligentes (Yeo et al., 2017). Para realizar el analisis de los datos
obtenidos en los focus group, se enlistaron preguntas en dos familias y a su vez
en seis categorias.
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Durante el analisis de los datos obtenidos (frecuencia de palabras, marcas
mencionadas, adjetivos calificativos y descriptivos) resalta que los participantes
hicieron una mayor mencién a las marcas Rappi y Uber Eats, como sus
aplicaciones para ordenar comida mas utilizadas. En las sesiones se encontrd
que los participantes concuerdan de manera general en que las aplicaciones
para ordenar comida son faciles de usar, pues dicho adjetivo calificativo aparecio
en repetidas ocasiones durante el analisis de palabras realizado. Es importante
mencionar que palabras como “calidad”, “higiene”, “tiempo”, “rapidez”,

“experiencia”, “salud” y “servicio” fueron encontradas en el analisis frecuencia de
palabras, asi como también en descripciones que los participantes hacian.

Por lo tanto, estas variables podrian estar relacionadas con el engagement del
consumidor con las aplicaciones méviles para ordenar comida. Esto significa que
los participantes, al menos de manera exploratoria, demuestran una relacién de
fidelidad con este tipo de aplicaciones. Ya que estas han logrado involucrar a los
consumidores para capturar y retener su participacion en el mercado. Ademas,
se descubridé también que, los usuarios de este tipo de aplicaciones, las
consideran faciles de usar, interactivas y con grandes posibilidades de
personalizacion.

Con lo declarado durante las sesiones, asi como en el conteo de palabras, se
descubrié que, es la aplicaciéon Rappi la que obtuvo las descripciones mas
populares y positivas de los participantes. Dandole importancia al desarrollo
tecnoldgico impreso en la aplicacién, ya que fue descrita como mas facil de usar
a diferencia de Uber Eats.

Al analizar las declaraciones de los participantes, estos mostraron una
indiferencia hacia las opiniones de los demas respecto al ordenar comida a
través de aplicaciones moviles (norma subjetiva). De hecho, los mismos
participantes, hacen hincapié en que personas que no pertenecen a la misma
generacion que ellos, consideran esta actividad como innecesaria y que puede
ser sustituida facilmente por otra. Los participantes perciben el control a su favor
al ordenar comida a través de aplicaciones méviles, aseguran estar conscientes
que la calidad que presenten los alimentos que ordenan dependera del lugar
(restaurante/marca) que elijan para hacer la orden deseada, y no esta
relacionada con la aplicacion para ordenar comida.

Por ultimo, lo declarado en los focus group indican que los usuarios de este tipo
de aplicaciones las seguiran utilizando, esto aun al haber experimentado alguna
mala experiencia al ordenar. Ademas de esto, los consumidores de este tipo de
apps se muestran dispuestos a recomendar su uso, pues lo consideran una
experiencia unica, como lo declara uno de los participantes: Si la recomendaria,
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mas que nada, a los que no la han usado -la aplicacion- para que vean como es
la experiencia.

7.5 Conclusiones

Si bien la TCP lo que busca es hacer una prediccion de un comportamiento en
particular, esta investigacion provee una exploracién profunda sobre los
factores, items y variables sobresalientes para el uso de las aplicaciones moviles
para ordenar comida. Se descubrid que los consumidores narran de manera
positiva el uso de las apps para ordenar comida. Sobresale también, que los
consumidores recomiendan este tipo de apps a pesar de que describen haber
tenido experiencias no gratas para ellos. Por otro lado, se muestra que las
opiniones de los demas, asi como el control que se puede tener del
comportamiento, no manifiestan sintomas de alguna influencia sobre este.

En el ambito tecnoldgico y de desarrollo de aplicaciones maoviles para ordenar
comida, esta investigacion descubrié que el uso de este tipo de aplicaciones
pretende ir mas alla de sélo utilizarlas para su fin principal. Es asi, que los
consumidores buscan aplicaciones entretenidas, de facil navegacién en donde
se ofrezca mas de una opcion y que se puedan ajustar a su estilo de vida. En
este sentido, la recomendacion gira en torno a la incorporacién de mayores
atributos como opciones de pago, lugares, formas de entrega y opciones de para
un consumidor frecuente, entre otras.

Finalmente se visualizan posibles modificaciones de patrones de consumo en
las aplicaciones de comida. Las medidas sanitarias derivadas del SARV-COV2
(COVID-19) estan transformando los valores y las acciones de compra de los
consumidores. Llevando a las empresas a tomar acciones especificas de
cambios y adecuaciones al proceso de compra.
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8. EXPLORANDO EL IMPACTO DEL FLOW Y LAS EMOCIONES EN EL
CONSUMIDOR ONLINE

ALEJANDRO SALCEDO
JUAN A. GARCIA

RESUMEN

En el ambito del marketing experiencial existen evidencias empiricas previas
sobre el papel fundamental que el flow y las emociones tienen en el
comportamiento de compra del consumidor online. Asi, el objetivo de este
trabajo es explorar como el flow y las emociones (interés, alegria, sorpresa y
afecto negativo) impactan sobre la satisfaccion, recomendacioén positiva y
recompra. Para dar cumplimiento a este objetivo se recurre a una muestra de
118 consumidores esparioles que realizaron la compra de un producto o
servicio a traves de Internet. Recurriendo a una modelizacion de ecuaciones
estructurales basada en varianzas (Partial Least Squares — PLS) se concluye
que: (1) el flow y el interés impactan de forma negativa y positiva,
respectivamente, sobre la recompra; y (2) la alegria se vincula con una mayor
satisfaccion poscompra, mientras que el afecto negativo lo hace de forma
negativa. Estos resultados tienen diversas implicaciones practicas para los
establecimientos online.
Palabras clave:

Comportamiento del consumidor, Internet, flow, emociones, satisfaccion,
recomendacioén positiva, recompra.

ABSTRACT

In the field of experiential marketing there is previous empirical evidence on
the fundamental role that flow and emotions play in the online consumer's
purchase behavior. Thus, the aim of this paper is to explore how flow and
emotions (interest, happiness, surprise, and negative affect) impact on
satisfaction, positive recommendation and repurchase. To meet this
objective, a sample of 118 Spanish consumers who purchased a product or
service over the Internet was used. Using variance-based structural equation
modeling (Partial Least Squares - PLS) we conclude that: (1) flow and interest
impact negatively and positively, respectively, on repurchase; and (2)
happiness is linked to higher post-purchase satisfaction, while negative affect
does so negatively. These results have several practical implications for
online establishments.
Keywords:

Consumer behavior, Internet, flow, emotions, satisfaction, positive
recommendation, repurchase.
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9. RETROCESO DEL CIUDADO DEL MEDIO AMBIENTE: CASO
CUBREBOCAS

JUANA MARIA SAUCEDO SOTO

JUAN BERNARDO AMEZCUA NUNEZ

ALICIA DEL SOCORRO DE LA PENA DE LEON
MA. GUADALUPE SANCHEZ SALINAS

9.1 Introduccién

En cuanto a la declaracion de la pandemia covid-19 por parte de la OMS
anunciada el 30 de enero del 2020, esta se tomdé como emergencia de salud
publica y preocupacién internacional, se extendié alrededor de varios paises y
debido a esto aumento en gran proporcién el equipo de proteccion utilizado por
médicos, enfermeras y personal de salud, asi como para la poblacién en general,
requiriendo que se usaran mas mascarillas como un elemento para evitar la
trasmision del virus y salvar vidas. La alta transmisibilidad del covid-19 ha
causado el aumento del uso de guantes, cubre bocas, mascarillas etc., para
minimizar el contagio asi es como ha aumentado el uso continuo del plastico.
Esto tiene como consecuencia que se interrumpa cualquier practica de consumo
sustentable, donde los residuos han sido un grave problema ya que no se toman
las medidas suficientes para desecharlos correctamente. De acuerdo con datos
de la asociacion europea de productores de plastico, Plastics Europe, el planeta
produjo 367 millones de toneladas de plastico en 2020.

9.2 Revision de la literatura

La mayoria del plastico que se encuentra en el océano procede del embalaje de
productos, que incluye botellas plasticas, bolsas de compras, tapas de botellas,
contenedores de comida, bombillas, colillas de cigarro y envoltorios. Por tal
motivo el plastico que se encuentra en el mar se torna en una creciente
preocupacion por sus efectos tanto, en los océanos, vida marina y potenciales
efectos para la salud humana. Jambeck, J., Geyer, R., Wilcox, CH., Siegler, T.,
Perryman, M., Andradi, A., Narayan, R. y Ley, K. (2015). Otra fuente de
contaminacién de plastico en el mar son las microfibras, desecho de ropa
sintética como, poliéster, nylon y neumaticos degradados, los que en total
aportan dos tercios de los micro plasticos. Asi mismo otra fuente son los
productos que contienen macroparticulas, como limpiadores en crema,
exfoliantes, pasta de dientes, cremas o jabones, los cuales pasan al mar al no
poder ser filtrados por los sistemas de tratamientos de aguas residuales.
Thévenon, F., Carroll, CH y Sousa, J. (2014). La contaminacion de los mares y
océanos por basura, se ha convertido en un problema mundial. Se estima una
entrada anual al mar de 6,4 millones de toneladas de basura, unos 200 kilos
cada segundo, donde el plastico es el principal componente y su procedencia es
en un 80%, de actividades terrestres. UNEP (2009) Las consecuencias son 5,25
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trillones de plasticos que se encuentran flotando y forman grandes voértices de
basura. Aunque se encuentran en todos los océanos, el de mayor dimension
esta localizado en el Pacifico Norte y ocupa entre los 1,7 y 3,4 millones de km2.
Los efectos de esta contaminaciéon son alarmantes y afectan principalmente a
cetaceos y aves provocando asfixia, heridas, malformaciones, etc., y estos micro
plasticos podrian estar pasando a la cadena tréfica marina; lo que ademas de
problemas fisicos, implica la incorporacion de téxicos a la biomasa. Eriksen M,
Lebreton LCM, Carson HS, Thiel M, Moore CJ, Borerro JC, Galgani, F., Ryan P.,
Reisser J. (2014).

Las playas y los ambientes costeros son muy favorables para que los
microorganismos aumenten la diseminacién de microbios potencialmente
patdbgenos. En las playas dadas sus condiciones tienen diferente tipo de
degradacion de los productos plasticos, ya que gracias a los rayos ultra violeta,
mayor temperatura y disponibilidad de oxigeno esto favorece como ya se
menciond anteriormente la descomposicion de estos mismos. Esto es muy
diferente para los fondos oceanicos ya que la descomposicion de los plasticos
es diferente y mas tardado, ya que, a diferencia de las playas, donde existe un
ambiente mas favorable para la descomposicion de plasticos, en los fondos
oceanicos la temperatura es menor, los niveles de oxigeno son mas bajos y
existe una ausencia de radiacion solar, esto causa que la degradacién sea
extremadamente lenta. En muchos casos las industrias petroleras no les
conviene que las personas tengan una cultura de consumo responsable ya que
muchos de sus productos estan compuestos por plastico, asi que todo queda en
manos de la conciencia y la politica publica que pueden amortiguar una
problematica tan evidente y preocupante. Después de que un plastico es tirado
en diferentes lugares este puede terminar en vertederos, ser incinerado o
reciclado, estos terminan también en las vias fluviales, océanos, sistemas de
drenajes etc. Se estima que son mas los residuos marinos que provienen de
tierra que los de actividades maritimas.

9.3 Metologia

Se presenta un avance del Proyecto de investigacion que se esta realizando,
esta parte corresponde a la revision de la literatura existente sobre el tema. Se
aplicara una encuesta a estudiantes universitarios para identificar el proceso que
siguen en el desecho de cubre bocas como parte de la cultura del consumo
responsable que se pretende inculcar en algunas asignaturas del plan de
estudios. El objetivo del proyecto es identificar el tipo de cubre boca, frecuencia
de uso y la parte mas importante que es el desecho sustentable de los mismos.

9.4 Resultados

En México y los demas paises del mundo existe una gran problematica de
contaminacién ya sea de agua, aire y suelo, ocasionadas en su mayoria por los
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residuos que se generan en un mayor volumen por las personas, dichos residuos
no tienen el tratamiento adecuado para reciclarlos o deshacerse adecuadamente
de ellos. Existe muchos tipos de residuos mezclados ya que estos se juntan y
fusionan, esto genera que la recoleccion se dificulte mas. La mayoria de los
plasticos sintéticos son un problema porque estos no pueden ser degradados
por el entorno tan facilmente. Los plasticos no se oxidan ni mucho menos se
descomponen con el tiempo, se ha tratado de crear productos como los plasticos
biodegradables, pero no son suficientes y aun existe un alto riesgo de
contaminacién.

El impacto que tiene el plastico en la vida marina pueden ser desde, asfixia,
desnutricion o estrangulacién, estos causan un enorme dafio a los animales
maritimos ya que pueden bloquear el estbmago o intestinos. En relacion con lo
mencionado anteriormente existe otra problematica, actualmente en los océanos
se encuentran flotando micro plasticos(fragmentos inferiores a 5 mm) y resultan
un problema muy grande para las especies marinas mas pequefas que son un
pilar fundamental para la red troéfica marina, algunos de estos ejemplares de
animales marinos son: el plancton, crustaceos y peces, estos comen micro
plasticos y al ser digeridos pasan a sus intestinos directamente, por lo tanto
pasan de largo la cadena alimentaria hasta llegar a nuestros platos. Por otra
parte, los contaminantes, como los desechos de los cubre bocas llegaran hasta
los océanos y por ende se convertirdn en micro plasticos que se bioacumulan y
se biomagnifican en la cadena alimentaria marina, lo que a su vez las personas
terminan consumiendo.

Segun la ONU (2021), el aumento de los desechos plasticos y médicos es una
realidad en todo el mundo y ha llegado a colapsar los sistemas de reciclaje
existentes en algunos lugares. En Singapur, se generaron 1470 toneladas
adicionales de desechos plasticos solo a partir de envases para llevar. En
Wuhan, China, los desechos médicos aumentaron seis veces a 240 toneladas
por dia durante la pandemia. Otro ejemplo, en Jordania un hospital produjo diez
veces mas desechos médicos por dia, con solo 95 pacientes enfermos de Covid-
19, de lo que normalmente produce. En Teheran, los desechos médicos de los
hospitales aumentaron entre el 17,6% y el 61,9% durante los primeros meses
de la pandemia (de 80 a 110 toneladas por dia).

Para que la pandemia concluya se necesita tiempo, por lo tanto, las mascarillas,
los guantes, los cubre bocas y todos los desechos téxicos que los humanos han
usado y tirado les faltarian de 300-500 afios para que se degraden. Solamente
el 10% terminara reutilizado, el 90% restante es muy probable que termine en el
océano. Como hemos visto es muy lamentable lo que estamos pasando en la
actualidad ya que millones de equipos y utensilios de proteccion personal no son
desechados adecuadamente y estos terminan en rios, mares, playas, océanos
etc. Por otro lado, los dafios ocasionados por los desechos de la pandemia son
los siguientes: los cubre bocas tardan mas de 400 afos en desintegrarse, esto
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es muy preocupante ya que muchas personas desechan los cubre bocas a la
calle o los tiran en arroyos y estos van directamente a playas, océanos, rios y
en zonas donde no se pueden desintegrar facilmente. Los guantes tardan 5 afos
en degradarse y se ha visto también un aumento muy extremo de uso, ya que
muchas personas optaron por usar guantes para no contagiarse del virus covid-
19. “Los impactos de esta pandemia han sido devastadores (sobre la lucha
contra el plastico) y nos va a tomar muchisimo tiempo para realmente entender
sus consecuencias a largo plazo”. Calil, J. (2021).

9.5 Implicaciones y practicas sociales

Segun la UNCTAD (2020), a raiz del distanciamiento social que se ha originado
por la pandemia de COVID-19 se ha incrementado el envio a los hogares de
enormes cantidades de envases de plasticos ya que los consumidores recurren
a la compra en linea y comida para llevar, lo que ha generado que se desechen
1470 toneladas adicionales de envases de plastico de comida para llevar.

Es por ello que se debe hacer un llamado a la poblacién para concientizar a las
personas del dafio que estos mismos estan causando al deshacerse de sus
desechos tirandolos a la calle o cuando no se tiene una correcta separacion de
la basura. Plastic Oceans International (POI), una organizacién sin fines de lucro
dedicada a crear conciencia sobre la contaminacion plastica, se ha unido a
Ocean Plastics Charter (la Carta), un pacto global que ofrece un plan de cinco
partes para reducir la contaminacion plastica en los ambientes marinos en todo
el mundo. La Carta, establecida en 2018, sienta las bases para garantizar que
los plasticos estén disefiados para ser 100 % reutilizables, reciclables o
recuperables para 2030. Promovida por el gobierno de Canada, la Carta insta a
la accion urgente de todos los sectores de la sociedad, reuniendo a los paises
lideres, los gobiernos sub nacionales, las empresas y las organizaciones de la
sociedad civil para comprometerse con un enfoque mas sostenible y eficiente en
el uso de los recursos para incluir los plasticos en la economia, pero no en el
medio ambiente. Cuenta con el respaldo de mas de 100 socios, incluidas 26
naciones y marcas corporativas como PepsiCo, Coca-Cola, Walmart, Nestlé,
Unilever, Volvo e lkea.
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10.EL BIENESTAR MENTAL DE LOS CONSUMIDORES EN TIEMPOS DE
PANDEMIA: CASOS CIUDAD DE SALTILLO COAHUILA, MEXICO, 2022

ADRIANA MENDEZ WONG
ELIZABETH ANA AGUILAR GARCES
JUANA ALICIA VILLARREAL CAVAZOS

RESUMEN

La Covid19 cambié el estilo de vida, destacando la importancia de la salud
mental en un contexto de incertidumbre. En este panorama, el objetivo
principal del estudio es identificar las percepciones de los consumidores
saltillenses respecto al bienestar mental en tiempos de pandemia. Llevando
a cabo una investigacion exploratoria y descriptiva con enfoque cuantitativo,
el trabajo de campo se realizé durante los meses de septiembre, octubre y
noviembre del 2021, con una muestra de 384.personas en la ciudad de
Saltillo, Coahuila. Se utiliza el analisis de la varianza unifactorial (ANOVA)) y
de manera preliminar se confirma que los entrevistados consideran que
tienen caracteristicas de consumidores preocupados por su bienestar fisico
y mental, quienes se esmeran por cumplir con las medidas sanitarias
impuestas realizando actividades con menor contacto social al adquirir
productos de consumo a través de plataformas de delivery asi como la
ingesta de alimentos que fortalecen su sistema inmunoldégico.
Palabras clave:
Covid19, Habitos de consumo, Bienestar mental.

ABSTRACT

Covid19 changed lifestyles, highlighting the importance of mental health in a
context of uncertainty. In this panorama, the main objective of the study is to
identify the perceptions of Saltillo consumers regarding mental well-being in
times of pandemic. Carrying out an exploratory and descriptive research with
a quantitative approach, the fieldwork was carried out during the months of
September, October and November 2021, with a sample of 384 people in the
city of Saltillo, Coahuila. The analysis of the unifactorial variance (ANOVA) is
used and in a preliminary way it is confirmed that the interviewees consider
that they have characteristics of consumers concerned about their physical
and mental well-being, who strive to comply with the sanitary measures
imposed by carrying out activities with less social contact when acquiring
consumer products through delivery platforms as well as the intake of foods
that strengthen their immune system.
Keywords:
Covid19, Consumption habits, Mental Wellness.
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10.1 Introduccién

El estilo de vida ha cambiado a causa de la pandemia del Covid19, autores
manifiestan que estan surgiendo nuevas normalidades ( Prentice , Quach , &
Thaichon, 2020), asi como Daniel Solomon y Giedrius Stalenis (2020) que
sefalan que se produciran cambios duraderos en las actitudes y el
comportamiento de los consumidores a nivel global. Para este 2022 las
empresas necesitan crear conexiones profundas con los clientes, y Angus y
Westbrook (2022) mencionan que los productos que evocan el bienestar fisico,
emocional o espiritual se destacaran.

El presente trabajo pretende dar respuesta a la interrogante: ;cémo han
cambiado los habitos de los consumidores para aliviar el estrés ante la crisis
sanitaria del Covid19?

10.2 Revision de literatura

Los consumidores cada vez mas, toman decisiones de compra para satisfacer
necesidades personales como combatir la ansiedad o la baja energia, buscando
productos que ofrezcan potenciar el estado de animo y estimular la funcion
cerebral. Como lo menciona Euromonitor al sefialar que el cannabis legal es un
lider en atender el espectro amplio del bienestar mental y predice que habra mas
extractos botanicos funcionales en productos de alimentos y bebidas incluyendo
la curcuma, los hongos y el t¢ matcha, y estimulantes hormonales en los
cosmeéticos (ANTAD , 2020) Westbrook y Angus (2021) proponen la tendencia
de consumo global “sacudidos y revueltos” en la que describen a los
consumidores que reevaluan las prioridades en la busqueda de una vida plena
y una mejor resiliencia mental. La depresiéon y la salud mental tuvieron un
impacto moderado o severo en el 73% de la vida cotidiana de los consumidores
globales en el afo 2020. E incluso en la Encuesta Euromonitor Health and
Nutrition Survey de fecha febrero 2020 en su respuesta al item Definicion de
Buena Salud, el 65% responde Bienestar Mental. Ademas, con la pandemia se
observa un segmento de mercado obsesionado por la seguridad que exige
servicios sin contacto, estandares de higiene excepcionales y productos que
mejoren la inmunidad.

También en este contexto alguno de los datos del nuevo consumidor mexicano
son: el 71% de los consumidores estda comprometido con una rutina de
autocuidado, las personas han aumentado sus porciones de alimentos diarios,
anhelando momentos de placer y estimulantes; y, el 50% del total de
consumidores encuestados acepta sentirse motivado a la compra incluso si no
lo necesita. (Gonzalez, 2020)

Ahora bien, Isaza (2021) por su parte considera que nos acostumbraremos a
hablar de las enfermedades mentales sin sentir que es algo vergonzante, y que
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el descanso nocturno sera una de las necesidades fundamentales después de
la crisis sanitaria. También Angus y Westbrook (2022) confian en que la salud
mental sea parte de la gran renovacioén de la vida y manifiestan que las empresas
necesitan adaptarse a las necesidades de los consumidores en las nuevas
normalidades.

10.3 Metologia

El disefio de la investigacibn es de caracter exploratorio, cuantitativo y
descriptivo. Los participantes son 384 sujetos adultos mexicanos. Los
participantes del estudio se encuentran en un rango de 15 a 70 afnos de edad,
en la ciudad de Saltillo, Coahuila. El trabajo de campo se llevé a cabo de
septiembre a noviembre del 2021; con analisis de varianza (ANOVA) para
comparar si existen diferencias significativas entre cada una de los 1 items o
preguntas que integran la escala. Mientras que la evaluacioén de la confiabilidad
del instrumento fue mediante alfa de Cronbach. Utilizando Survey Monkey para
distribuir el cuestionario y SPSS para el analisis estadistico. Las preguntas del
instrumento fueron categoricas y las respuestas se indicaron en escala de Likert
de 1 a 7 donde 1= totalmente en desacuerdo a 7=totalmente de acuerdo.

10.4 Resultados

La confiabilidad que se obtuvo para el Instrumento muestran un Alfa de
Cronbach’s de.734 que de acuerdo con Hair sefalan una alta confiabilidad de
los datos (Hair, Anderson, Tatham, & C., 2001); (Nunnaly, 1987)

Se presenta el perfil sociodemografico de las personas donde el 42 % son
hombres y 58% mujeres; el 43% son menores de 25 afios; un 36 % manifiestan
ser solteros, un 44% casados y un 20% otro; ocupacion 22% estudiantes, 44%
empleados, 24% hogar y 10% desempleado.

El analisis requerido para la informacién de este estudio fue el de la varianza de
un factor (ANOVA) con el que sera posible comprobar si existen diferencias
significativas entre cada una de los veinte items o preguntas que integran la
escala. Por lo tanto, los resultados obtenidos del perfil de los consumidores
procedentes de Saltillo Coahuila se presentan en la tabla 1 que se muestra a
continuacion:
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TABLA 1
Situacion media de los consumidores con la escala '. ANOVA de un factor.
Variables Desacuerdo | Indeciso | De Promedio | Sig.
acuerdo
Un miembro de mi familia acostumbra aliviar el 54.2 8.1 37.8 3.44 413
estrés con un cigarrillo
Un miembro de mi familia acostumbra aliviar el 54.9 7.8 373 3.49 .897
estrés con una bebida alcohdlica
Acostumbro realizar ejercicio para reducir el estrés 56-0 12.8 31.2 3.28 .865
He utilizado la aromaterapia para control de la 66.6 13.0 20.4 2.80 L001%**
ansiedad y el estrés
Busco bebidas naturales para mejorar el animo y 43.7 8.3 48.0 4.17 L018%*
aliviar el estrés (tés, infusiones, etc.)
Ultimamente, con la contingencia sanitaria “he 36.7 11.2 52.1 4.36 .000%**
sentido mucho miedo”
Estoy muy preocupado(a) por la pandemia del 23.0 16.3 60.7 4.92 O11%*
Covid 19
Con la pandemia mis gastos personales han 31.6 14.8 53.6 443 .040%*
aumentado
Extrafio la conveniencia y las ocasiones sencillas de | 13.8 5.5 80.7 5.78 260
la vida antes de la pandemia
Exijo servicios sin contacto o con sana distancia 8.6 9.4 82.0 5.85 .009%**
Busco productos que fortalezcan el sistema 213 11.5 67.2 5.21 L015%*
inmunolégico
Considero que he sido mas cauteloso con mis 29.8 14.8 65.4 5.11 .034%%*
gastos.
Hay dias en que me siento saturado (a) por lo que 39.3 12.0 48.7 4.25 L0217%%*

procuro desconectarme de las redes sociales, y no
ver noticias ni publicaciones sobre el Covid

'En una escala de 1 = total desacuerdo a 7= total acuerdo

Nota Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p <0 .05; (***):
p < 0.01. Nota Fuente: Elaboracion propia

La tabla 1 muestra que las tres principales variables en orden de importancia
son: “Exijo servicios sin contacto o con sana distancia” con una media de 5.85
en una escala de 1=total desacuerdo a 7=total de acuerdo como limites, seguida
de la variable “Extrafio la conveniencia y las ocasiones sencillas de la vida antes
de la pandemia” con una media de 5.78 y la tercera variable relevante para los
participantes es “Busco productos que fortalezcan el sistema inmunolégico” con
una media de 5.21

10.5 Conclusiones. Implicaciones y practicas sociales

Por ultimo, en el contexto de los resultados, Solomon y Stalenis (2020), refieren
en su estudio el cambio que pudiera manifestarse tanto en las actitudes como
en el comportamiento de los consumidores a nivel global como un resultado de
la pandemia por Covid-19, encontrando entonces una manifestacion de dichos
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cambios con el instrumento aplicado en los saltillenses, quienes ante la
cuarentena impuesta y como justificacién idonea, prefieren evitar el contacto
fisico, destacando el uso de plataformas de delivery como un factor de
seguridad, por lo que se puede coincidir con los autores.

El estudio arroja ademas, evidencia en la alteracién en los habitos de los
consumidores saltillenses, quienes manifiestan miedo y preocupacién ante esta
situacion de pandemia, provocando un aislamiento social mas evidente, que se
visualiza como productivo, pues estan inmersos en la busqueda de un estado
de bienestar fisico y mental mediante el consumo de productos que les permitan
el equilibrio, ademas de realizar actividades fisicas que fortalecen su sistema
inmune, hallazgo que coincide con Gonzalez (2020) que retrata al nuevo
consumidor mexicano quien trabaja y se compromete con su autocuidado.

Como conclusion general, la pandemia vino a modificar la conducta de los
consumidores saltillenses, quienes, a pesar del temor que sienten, y extraiar la
convivencia social, buscan el equilibrio en su bienestar mental, aunque se
considera relevante atender aspectos para el desarrollo de estrategias dirigidas
a aminorar la sensacion de miedo y preocupacion entre la poblacion.
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11.CONFLICTING SOCIAL NORMS OF DIFFERENT GROUPS AND THE
EFFECT ON MEAT CONSUMPTION: AN EXPLORATORY STUDY

~ CRISTINA M. OSTERMANN
MARCIA DUTRA DE BARCELLOS

RESUMEN

Las normas sociales influyen en el comportamiento de consumo. Todavia,
queda poco explorado si y como el conflicto entre normas afecta el
comportamiento. A través de una investigacion exploratoria, buscamos
comprender el efecto del conflicto entre normas sociales de diferentes grupos
en el comportamiento de consumo de carne. Reducir el consumo de carne
es una de las principales iniciativas para la mitigacion del cambio climatico.
Se realizaron 13 entrevistas en profundidad con adultos brasilefios de 18 a
47 anos. Los hallazgos indican que la norma dominante apoya el consumo
de carne y en siete casos las personas perciben conflicto principalmente
entre normas familiares y de pares. Cuando el conflicto es percibido, puede
afectar o no el comportamiento. Para las personas que han reducido o estan
dispuestas a reducir el consumo de carne, el conflicto parece dificultar la
reduccion del consumo. Los vegetarianos y los carnivoros parecen no verse
afectados.

Palabras clave:
Comportamiento del consumidor, normas sociales, conflicto normativo,
consumo de carne, dieta sostenible.

ABSTRACT

Social norms influence consumer behavior. However, whether and how
conflicting social norms affect different groups’ behavior remains
underexplored. By exploratory research, we aimed to understand the effect of
conflict between social norms of different groups on meat consumption
behavior. Reducing meat consumption is among the main initiatives for
climate change mitigation. In this research, 13 interviews were conducted with
adults aged 18 to 47 in Brazil. The findings indicate that the dominant social
norm supports meat consumption. In seven cases, people perceive the
conflict between social norms of different groups, primarily between family
norms and peer groups. When perceived, conflict can affect or not meat
consumption behavior. We noticed a major effect on behavior in people who
have reduced or are willing to reduce meat consumption, making it difficult to
reduce consumption. Vegetarians and full meat-eaters seem to be unaffected
by this normative conflict.
Keywords:

Consumer behavior, social norms, normative conflict, meat consumption,
sustainable diet.
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1. SHOWROOMER, jBIENBENIDO A MI SALA DE VENTAS!

NURIA VIEJO FERNANDEZ
MARIA JOSE SANZO PEREZ

RESUMEN

El escenario retail actual es omnicanal. De entre los diferentes
comportamientos que los consumidores pueden desarrollar, el showrooming
emerge como una tendencia creciente que los minoristas suelen considerar
como una amenaza para sus establecimientos fisicos. El objetivo de este
trabajo consiste en analizar si el showroomer, comparado con un consumidor
puro online, paga un precio mas elevado. Este estudio utiliza la base de datos
elaborada por GfK Espana que contiene informacion detallada sobre el
proceso de compra de 4.067 clientes que han adquirido productos de
diferentes sectores minoristas. Los resultados derivados de la estimacion de
varios modelos de Regresion Lineal Multiple revelan que los showroomers
son mas propensos a comprar productos de mayor precio, lo que explica por
qué estos clientes pueden ser de especial interés para los minoristas.
Palabras clave:

Showrooming, comportamiento de compra exploratorio, omnicanalidad,
retail.

ABSTRACT

Today’s retail landscape is omni-channel. In this scenario, shoppers can
develop different customer journeys, while showrooming behavior emerges
as a growing trend that retailers often consider as a threat to their physical
stores. The goal of this paper is to analyze whether the showroomer,
compared to a pure online customer, pays a higher price. This study uses the
database developed by GfK Spain, which contains detailed information about
the shopping journey of 4,067 customers who have purchased products from
different retail sectors. The results derived from the estimation of several
Multiple Linear Regression models reveal that showroomers are more likely
to buy online higher priced products, which explains why these customers
may be of special interest to retailers.
Keywords:
Showrooming, exploratory customer behavior, omni-cahnnel, retail.
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1. UN DESAFIO PARA EL “NATION BRANDING”: MEXICO-ESPANA

JULIETA MERCADO-GONZALEZ
RESUMEN

Este estudio analiza pensamientos y sentimientos profundos de 24 jévenes
mexicanos sobre la marca pais “Espana”, a través de una metodologia
cualitativa denominada "Zaltman Metaphor Elicitation Technique" (ZMET). Se
aplicé la metodologia con la finalidad de problematizar la extension empirica
de conceptos como “Nation Branding”, en el contexto de la relacion entre
México y Espana. Esta investigacion busca una solucion a la pregunta: ; Cual
es el rol del Marketing en procesos de relaciones entre paises? El trabajo
busca responder dicha pregunta haciendo uso de la nocién de “Nation
Branding”, a diferencia de conceptos previamente estudiados tales como
“efecto pais de origen” o ‘imagen de pais”, para llevar a cabo acciones de
vinculacion internacional. A partir de nuestras entrevistas estructuradas a
profundidad, fueron expresadas diversas -caracteristicas que fueron
clasificadas por medio de constructos distribuidos a través de una red
dimensional. Dichos constructos fueron 4: Atributos, Consecuencias
funcionales, Consecuencias psicosociales y Valores.
Palabras clave:

Espana - Marca pais — Mercadotecnia — Diplomacia publica — ZMET —
Exploratorio — Cualitativo

ABSTRACT

In this study, the deep thoughts and feelings of 24 young Mexicans regarding
the country brand "Spain" are known, through a qualitative methodology
called "Zaltman Metaphor Elicitation Technique" (ZMET). The methodology
was applied in order to problematize the empirical extension of concepts such
as "Nation Branding", in the context of the relationship between Mexico and
Spain. Our research seeks a solution to the question: What is the role of
Marketing in relations between countries? In particular, this project aims to
answer that question by making use of the “Nation Branding” notion, as
opposed to previously studied concepts such as “country of origin effect” and
“country image”, in order to conduct actions for international engagement.
From our in-depth structured interviews, various characteristics were
expressed that were classified through constructs distributed through a
dimensional network. These constructs were 4: Attributes, Functional
Consequences, Psychosocial Consequences and Values.
Key words:

Spain — Nation branding — Marketing - Public diplomacy — ZMET -
Exploratory — Qualitative
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2. PRACTICAS DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL EN LA FUERZA
DE VENTAS: UN ESTUDIO EXPLORATORIO

MARIA ELENA R. NUETO SAUCEDO
PAVEL REYES MERCADO
ODRA A. SAUCEDO DELGADO

RESUMEN

La teoria del Disefio Etico Organizacional, DEO, se concibe relevante al
permear la razén de ser de la organizacion a fin de facilitar su interaccion
social y orientacion hacia sus objetivos. Este estudio implementa el método
cualitativo al explorar representaciones sociales de los lideres de un centro
de contacto —call center- respecto a las practicas de comunicacion interna de
la mision, vision y valores de la empresa en el area de servicios de venta y
posventa, mediante la recoleccion de datos que involucra la aplicacion de
entrevistas profundas, revision documental y observacion in situ.
El resultado empirico del DEO contribuye a la discusion académica acerca
de como una mayor capacidad de auto-exigencia promueve la comprension
y aplicacion de la mision, vision y valores de la organizacion entre sus grupos
de interés.

Palabras clave:
Etica organizacional; comunicacion interna; investigacion cualitativa; fuerza
de ventas.

ABSTRACT
The theory of Organizational Ethical Design, OED, is conceived as relevant
by permeating the organization's reason for being to facilitate its social
interaction and orientation towards its objectives. This study implements the
qualitative method by exploring social representations of the leaders of a
contact center -call center- regarding the internal communication practices of
the mission, vision, and values of the company in the department of sales and
post-sale services, through data collection that involves the application of in-
depth interviews, documentary review, and on-site observation.
The empirical result of the DEQ contributes to the academic discussion about
how a greater capacity for self-demand promotes the understanding and
application of the organization's mission, vision, and values among its
stakeholders.

Keywords:
Organizational ethics; internal communication;, qualitative research;
salesforce.
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10.4 Resultados

La confiabilidad que se obtuvo para el Instrumento muestran un Alfa de
Cronbach’s de.734 que de acuerdo con Hair senalan una alta confiabilidad de
los datos (Hair, Anderson, Tatham, & C., 2001); (Nunnaly, 1987)

Se presenta el perfil sociodemografico de las personas donde el 42 % son
hombres y 58% mujeres; el 43% son menores de 25 afios; un 36 % manifiestan
ser solteros, un 44% casados y un 20% otro; ocupacion 22% estudiantes, 44%
empleados, 24% hogar y 10% desempleado.

El analisis requerido para la informacién de este estudio fue el de la varianza de
un factor (ANOVA) con el que sera posible comprobar si existen diferencias
significativas entre cada una de los veinte items o preguntas que integran la
escala. Por lo tanto, los resultados obtenidos del perfil de los consumidores
procedentes de Saltillo Coahuila se presentan en la tabla 1 que se muestra a
continuacion:

2.1 Introduccion / contribucion

Se propone la teoria de Disefio Etico Organizacional, DEO, que busca lograr la
comprensién y cumplimiento de la mision, vision y valores a favor de los
beneficios colectivos. Para este estudio, resulta relevante el analisis cualitativo
de la percepcion o representacion social de los lideres de un centro de contacto,
call center, con respecto a sus practicas de comunicacion interna desde su
disefio, implementacion, evaluacion y seguimiento al transmitir su DEO a la
fuerza de ventas.

Esto implica el reto significativo para los lideres debido a la alta rotacion de
personal del 40% con una antigiedad inferior a un afio en los centros de contacto
en paises emergentes, lo que representa altos costos (Valle et al., 2017) directos
— reemplazamiento, capacitacion, entre otros- e indirectos — como son
conocimiento organizacional y colaboracion - (Dechawatanapaisal, 2018). Y una
de las razones principales es que los operadores telefénicos -la mayoria de su
fuerza de ventas- experimentan pocas expectativas ante la falta de
reconocimiento y oportunidades (Valle et al., 2015), por lo que perciben su
permanencia temporal y esto dificulta su involucramiento con el concepto de
negocio, su perspectiva a largo plazo, asi como los valores para promover
beneficios racionales y emocionales que faciliten mejores experiencias laborales
(Dechawatanapaisal, 2018) e impacten en el servicio al cliente.

2.2 Revision de la literatura

Se tratan dos dimensiones para la metodologia de este estudio: La primera
relacionada al Disefio Etico Organizacional, DEO, para comprender la capacidad
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de las organizaciones al establecerse pautas de comportamiento a través de su
mision, visidn y valores a fin de dirigir sus acciones en sentido de la reputacion
deseada frente a las demandas del entorno. La segunda vinculada al impacto
de las Mejores practicas de la comunicacion interna respecto al DEO para
entender la concepcion tedrica del nivel de madurez 6ptimo en la gestion de la
comunicacién organizacional (Andrews, 2017; Alvarez-Nobell y Lesta, 2011) que
facilite la orientacion hacia la mision, vision y valores.

2.21 Disefio Etico Organizacional, DEO, desde el enfoque interno de
las empresas.

Al tratarse de los publicos internos, pueden percibir el valor sostenible (Ruiz
Palomino et. al, 2012; Fernandez, 2006) de la empresa cuando son
considerados en la aportacién de sus conocimientos y capacidades para lograr
la productividad esperada, asi como en su bienestar que facilite su crecimiento
en un entorno ético (Tziner et al., 2015), lo que promueve la disposicién de
actitudes deseables que estén vinculadas con la cultura y ventaja competitiva
(Ruiz Palomino et al. 2012); por tal motivo, resulta necesario proponer la teoria
del DEO, que implica gestionar estratégicamente la mision, visién y valores para
la apropiacion por parte de sus integrantes (Becerra et al. 2014) en el ejercicio
de su auto-exigencia, concepto explicado por el doctor Abraham Nosnik:
“esfuerzo intrinseco y voluntario que busque el perfeccionamiento en virtud de
obtener beneficios colectivos” (A. Nosnik, comunicacion personal, 25 de
noviembre de 2014).

De acuerdo con lo anterior, Gonzalez Aimeguer (2012) presenta la relevancia de
los criterios de responsabilidad social y reputacion corporativa en el contexto
mexicano para lograr la gestion efectiva en la que florezca la mejor capacidad
humana, auto-exigencia, que impacte en la armonia social (Lozano, 2016), por
ende el lider es fundamental en el impulso y seguimiento de acciones sociales
constructivas que beneficien la calidad de vida productiva y permanente de la
organizacion.

En la actualidad se busca alinear acciones constructivas a la estrategia y gestion
operacional con base en los valores éticos (Porter y Kramer, 2002; Rebeil y
Arévalo, 2017) y Campoverde (2014) propone implementar criterios con
conciencia socialmente responsable que desde la perspectiva interna
corresponden a crear riqueza mitigando riesgos a través del balance social.

222  Impacto de las practicas de la comunicacion interna respecto al
Disefo Etico Organizacional, DEO.

Se considera relevante que la comunicacion interna del DEO facilite su
productividad al ser congruente (Carrillo y Tato, 2005), al alinear la gestion
organizacional a su misién, visién y valores desde lo estratégico hasta lo tactico
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y operativo; a la vez coherente en la transmision de la informacién de manera
pertinente con cada uno de sus publicos; y consistente a través de la conducta
ejemplar de los lideres de la organizacion (Nieto, 2017). Por lo que es pertinente,
contemplar los criterios de veracidad, confiabilidad, suficiencia y efectividad del
Modelo de Gestion Comunicativa en la Organizacion, MGCO (Nosnik, 2001) y
enunciados por Granados, et al. (2010) para evaluar la gestion de las practicas
de comunicacién del DEO. La veracidad, tiene que ver con el registro y medicion
de las observaciones codificadas con el mayor rigor y honestidad intelectual, que
sustentan las opiniones y evaluaciones dentro la empresa o institucion;
confiabilidad, se refiere a los mensajes desde sus fuentes, protegiendo su
identidad; suficiencia, su premisa es la economia de palabras, prevaleciendo la
importancia del contenido (van de Werk, 2013); y efectividad, cumplir con la
informacion requerida, dondequiera que se encuentre el receptor en la
organizacion con el menor costo posible.

2.3 Metodologia

De acuerdo con los medios de informacién utilizados por el centro de contacto
elegido para esta investigaciéon (Kawulich, 2006) desde el enfoque de las
dimensiones del DEO y de las Mejores practicas de comunicacién interna con
respectivas categorias, se disefid la entrevista profunda semi-estructurada
(Diaz-Bravo et al., 2013) en tres secciones, la primera de datos de identificacion
para confirmar perfil requerido de los entrevistados (Lopez Estrada y
Deslauriers, 2011); la segunda de introduccién al explicar el propdsito del
estudio; la tercera corresponde a 20 preguntas de la dimension del DEO en
cuanto a su construccion, medios para comunicarlo y su contribuciéon para el
crecimiento competitivo y de responsabilidad social de esta empresa. Con
respecto a la dimension de Mejores practicas de comunicacion interna del DEO,
las 14 preguntas se elaboraron con base en el MGCO (Nosnik, 2001) y se
complementd con nueve de caracter miscelaneo para medir contenidos del DEO
que mas se promueven y se implementen. Cabe resaltar que se tomaron como
base los atributos de congruencia, coherencia y consistencia (Nosnik, 2001), asi
como ejemplos de indicadores cualitativos de comunicacion interna propuestos
por Villafafie (2011).

Se aplicaron entrevistas a los 13 lideres: tres directores, dos subdirectores, tres
gerentes, tres coordinadores y dos responsables de procesos y se les identificd
con claves en su ficha técnica (Williams y Shepherd, 2016). Posteriormente, se
hizo el analisis de los datos mas representativos por su comparacion repetitiva
(Williams y Shepherd, 2016) mediante un diagrama que facilitdé organizar la
interrelacion de las representaciones sociales expresadas por dimension con su
respectiva categoria a fin de comprender la madurez organizacional en el
ejercicio de su auto-exigencia con respecto a su DEO, particularmente en los
servicios de venta y posventa.
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241 Dimension: Diseio Etico Organizacional, DEO.

Categoria Disefio. Se resalta lo sefialado por el informante ND1, director
general: “Antes no se comunicaba, el afio pasado se logré la certificacion
ISO9001, por lo que se reviso y se redisend la misidon y los valores en colegiado
(...) La idea es salirse de una estructura rigida, mejorar la interaccién con el
cliente y con los usuarios (...) a través de un mayor compromiso y respeto”. En
la revisién documental (Rojas Crotte, 2011; Williams y Shepherd, 2016), como
parte de los resultados del Sistema de Gestion de Calidad, se not6 el curso de
Reforzamiento y un manual del Plan de Comunicacién para dar continuidad
semanal a la induccion recibida al inicio de la contratacion.

Categoria Aplicacion: Se denota auto-exigencia al mantener seguimiento
continuo en dar a conocer el DEO en la fuerza de ventas mediante diversos
instrumentos y canales de comunicacion, por ejemplo, el informante NORP1,
responsable de proceso en el Sistema de Gestidon de Calidad, dice: “Se informa
al personal la importancia para poder cumplir con su vision (...). Se hace una
induccién al sistema de gestidon de calidad y se les hace saber de qué manera
favorece a la empresa”. Esto confirmado por los directivos, sin embargo, se
observoé (Kawulich, 2006) que se da una platica introductoria con poca
interaccidn y solamente se hace lectura en computadoras destinadas para este
fin. También afirman que existe esta informacién en el Manual de Organizacién
a través de Intranet y se cuenta con un Cédigo de Etica, pero falta formalizarlo.
No obstante, hay inconsistencias en el concepto de visién, asi como en los
valores de Trabajo en Equipo y Responsabilidad Social al ser expresados por
los diferentes niveles jerarquicos. Al direccionar la continuidad de la certificacion
ISO 9001, particularmente por parte del area comercial, puede ser un hecho
explicativo que influye en la perspectiva de los entrevistados cuando exponen
principalmente los valores de Orientacién al Cliente y Calidad y Compromiso con
sus clientes externos a fin de fidelizar a sus usuarios. El valor de Etica
Organizacional practicamente es enunciado, el nivel gerencial coincide que se
ha vinculado en acciones orientadas hacia la satisfacciéon de su mercado.

242 Dimensién: Mejores Practicas de Comunicacion

Categorias Veracidad, Confiabilidad, Suficiencia y Efectividad.

En relacién con la Veracidad de las practicas de comunicaciéon interna, los
entrevistados coinciden en que se canaliza la informacion del DEO por Intranet,
aunque se considera importante verificar el avance en la comprension de sus
contenidos y sea integrado el enfoque al cliente interno en vias de generar
consistencia, congruencia y coherencia en el area comercial.
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Respecto a la Confiabilidad, se muestra consistencia en la implementacion y
auditoria de los mecanismos de resguardo y proteccion de datos, lo que puede
vincularse con el valor de Etica Organizacional, sin embargo, el ND2, director
comercial, menciona: “‘hemos avanzado, pero falta fomentar este valor en
practicas existentes y crear nuevas acciones que sean medibles respecto a su
comprensién y aplicacion, no solo en el area comercial, debe incluirse en toda
la empresa”.

Los lideres y responsables de procesos coinciden que existe Suficiencia en
cuanto a los canales y medios de comunicacion del DEO hacia la fuerza de
ventas, empero no se asegura su comprension y valoracion, por lo que la
directiva ve la necesidad de generar programas de capacitacion vy
retroalimentacion para el area comercial.

De la Efectividad, no hay indicadores para evaluar si son eficaces al aclarar su
DEO vy si son eficientes en la aplicacion de sus recursos, ya que se reconoce la
tendencia unidireccional con poca interaccion en el area comercial y uno de los
hechos explicativos es su alta rotacion en la fuerza de ventas, lo que afecta la
continuidad en su comunicacion, como lo manifiesta el informante ND2: “nos
falta comunicar de mejor manera en el tema de consistencia, estar inyectando
mision, vision valores y que las personas los vivan”.

2.5 Conclusiones y limitaciones del estudio

Se observa diferentes medios de difusion y seguimiento de su DEO como son
sus programas de induccién y reforzamiento, sin embargo, deben fomentar la
reflexion interactiva y asegurar efectividad. Por lo que se confirma la importancia
de optimizar el plan de comunicacion en el call center con acciones congruentes
(Carrillo y Tato, 2005) que no solo den a conocer los conceptos, se trata de
asegurar la coherencia de sus mensajes para ser entendidos, valorados y
aplicados (Becerra et al.,, 2014) en su fuerza de ventas, que contribuyan en
conductas ejemplares consistentes y comprometidas (Nieto, 2017) por su alto
nivel de auto-exigencia ante demandas en sus servicios. Las limitaciones
principales indican la importancia de reducir la cantidad de las preguntas de la
entrevista, algunos participantes ya no contestaron las miscelaneas por
considerarlas reiterativas por lo que se sugiere utilizar un modelo con un numero
menor de categorias por dimensién. También es conveniente los estudios
cualitativos o cuantitativos a la fuerza de ventas para analizar su perspectiva en
cuanto a la apropiacién de la identidad organizacional a través de los mismos
criterios de la gestion de comunicacion interna del DEO y contemplar otros
centros de contacto para confirmar los resultados de acuerdo con el objetivo de
la investigacion.

Bibliografia disponibles a solicitud.
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3. EFECTO DE LA NOSTALGIA EN LA INNOVACION DEL CONSUMIDOR:
UN MODELO CONCEPTUAL

ALBERTO BORBOLLA ALBORES
PAVEL REYES MERCADO

RESUMEN

Este estudio propone un modelo conceptual que analiza la nostalgia como
constructo focal para entender su impacto en la innovacién del consumidor y
la intencion de compras innovadoras. El mercadeo de nostalgia es popular
desde hace varios afios y existen categorias de productos y servicios tales
como nuevas versiones de peliculas, reuniones de grupos musicales, dulces
y marcas, entre muchas otras categorias de productos que habian finalizado
su ciclo de vida y que pudieron ser re-lanzados al mercado al entender los
antecedentes de la nostalgia. Sin embargo, el efecto de la nostalgia en la
innovacion del consumidor y su intencion de compras innovadoras es mucho
menos estudiado. EI modelo propone que un alto grado de nostalgia puede
obstruir el crecimiento de productos innovadores en el mercado, amplificado
por la orientacion temporal del consumidor hacia el pasado. A partir de este
modelo, los mercaddlogos pueden identificar la canibalizacion de productos
nuevos debido a la nostalgia.

Palabras clave:

Nostalgia; Innovacion del consumidor; Intencion de compras; Innovadoras;
orientacion temporal; Modelo conceptual; Canibalizacion de productos.
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4. LA PERSONALIDAD DE MARCA EN LAS TIENDAS DE DESCUENTO
DURO DURANTE LA PANDEMIA POR COVID-19

GERSON JOAQUIN CRISTANCHO TRIANA
CAMPO ELIAS LOPEZ RODRIGUEZ
YEZID ALFONSO CANCINO GOMEZ

RESUMEN

Este proyecto tiene como objetivo comparar personalidad de marca
percibida por los jefes de hogar, para lo cual, a través de un estudio
descriptivo, de corte transversal con alcance correlacional, se aplico
un cuestionario a 1138 jefes de hogar y a su vez clientes de las
Tiendas de Descuento Duro durante el confinamiento causado por la
pandemia por Covid-19. Los resultados expresan como algunos
rasgos de personalidad se relacionan con variables como el gasto
promedio o la condicidon socioeconomica.
Palabras clave:

Posicionamiento, personalidad de marca, tiendas de descuento duro,
marca.

ABSTRACT

This project aims to compare brand personality perceived by heads of
household, for which, through a descriptive study, cross-sectional with
correlative scope, a questionnaire was applied to 1138 heads of
household and in turn customers of the Hard Discount Shops during
the confinement caused by the pandemic by Covid-19. The results
express how some personality traits are related to variables such as
average spending or socioeconomic status.
Keywords:
Positioning, brand personality, hard discount stores, brand.
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Introduccién

La pandemia por Covid 19, conllevo a cambios en las dinamicas de consumo de
las familias, para el mes de noviembre del afio 2020 la encuesta pulso social
desarrollada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) mostraba que para el afno 2019 al menos 7.1 millones de hogares
consumia al menos 3 comidas al dia, mientras que para el 2020 esta cifra se
redujo a 5.2 millones de hogares (Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, 2020).

Las Tiendas de descuento Duro (TDD) se relacionan con el contexto de la
pandemia, porque en los periodos de confinamiento y cuarentena estricta fueron
de los unicos establecimientos que estaban abiertos al publico, por lo que se
convirtieron para muchas familias como los principales centros de
abastecimiento de viveres para el hogar. En estudios previos (Gazquezet al,
2010; Cifuentes y Sarmiento, 2019; Hoyos, 2019; Cancino et al. 2020) se
observé como las TDD, han desarrollado un posicionamiento orientado a la
calidad y precios bajos, aspectos queson relevantes para los jefes de hogar, sin
embargo, marcas de hipermercados ya grandes superficies son las que lideran
el mercado y el posicionamiento en esta categoria. No obstante, las TDD son
muy representativas en hogares de clase media y baja. Adicionalmente no se
han encontrado estudios que se asocien con la personalidad de marca de este
tipo de mercados de consumo.

De esta forma la pregunta que esta investigacion pretende dar respuesta es
¢, Cual es la personalidad de marca percibida de las tiendas de descuento duro
y su incidencia como efecto de las restricciones por la pandemia por Covid 197,
siendo asi se busca reconocer los aspectos asociados al posicionamiento y la
personalidad de marca, para asi identificar la personalidad demarca de las
tiendas de descuento duro durante la pandemia por Covid 19 en los jefes de
hogar, y asi finalmente analizar la incidencia en la personalidad de marca
percibida como efecto de lasrestricciones por la pandemia por Covid 19.

Revision de la literatura
4.21 Personalidad de marca

A partir de los estudios de Aaker (1997) sobre personalidad de marca se ha ido
consolidando esta linea de investigacion a nivel mundial en el escenario del
marketing, del branding y de la psicologia del consumidor. Inicialmente, es
pertinente resaltar que la personalidad de marca es “el conjunto de rasgos de la
personalidad humana que son aplicables y relevantes para las marcas” (Azoulay
& Kapferer, 2003, p. 151), y teniendo en cuenta que las organizaciones se
encuentran en una constante busqueda de métodos que les permitan obtener
una mayor participacion en el mercado (Fetscherin, 2019), la marca juega un
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papel fundamental para la formacién de segmentos que particularicen las ofertas
y las diferencien de otras sustitutas o similares (Radler,2018).

La personalidad de marca es el conjunto de rasgos de la personalidad del
consumidor que son aplicables y relevantes para una marca determinada
(Vinyals-Mirabent et al. 2019). Para Eisend & Stokburger-Sauer (2013) la
personalidad que posee cada marca inicia desde el momento en que el
consumidor empieza a conocer la informacién sobre una organizacion hasta que
el producto final es consumido, percibiendo su verdadera propuesta de valor.
Azoulay y Kapferer (2003) afirman que “los consumidores seleccionan las
marcas de la misma manera que escogen a su circulo social de amistades” (p.
148), por ello la personalidad de marca es el conjunto de caracteristicas
humanas que los consumidores atribuyen o asocian con una marca (Aaker,
1997).

Nysveen, et al (2013) exponen que las dimensiones de la personalidad de marca
son creadas, comunicadas y por lo tanto detectadas a través de caracteristicas
fisicas o actitudes en el mercado aplicado. De ahi que, para el relacionamiento
comercial, las personas necesitan antropomorfizar las marcas para facilitar su
interaccidon con ellas (Japutra & Molinillo, 2019). La percepciéon de rasgos de
personalidad de marca es deducida por el contacto directo o indirecto que los
consumidores tienen con la marca (Rauschnabel et al. 2016). Al respecto, Aaker
(1997) aportd un constructo multidimensional que los consumidores asocian con
las marcas, agrupados mediante un conjunto rasgos particulares, dichas
dimensiones son la sinceridad, el entusiasmo, la competencia, la sofisticacién y
la solidez.

4.3 Metologia

A través de un estudio descriptivo, de corte transversal y con alcance
correlacional, se analiza la incidencia en la personalidad de marca percibida
como efecto de las restricciones por la pandemia por Covid 19. De esta forma,
inicialmente se desarrolld un analisis descriptivo a partir del analisis de
comparacion de medias a través de la técnica de ANOVA de un factor para
muestras independientes con el fin de identificar si existen diferencias
significativas entre las dimensiones de personalidad de marca de las TDD, y
finalmente a través del coeficiente de correlacion de Pearson se busco las
relaciones existentes entre los rasgos de personalidad y aspectos
sociodemograficos de los jefes de hogar frente a cada marca.

Como publico objetivo, se tienen a hombres y mujeres jefes de hogar mayores
de 18 afos y responsables de los gastos de viveres para su hogar. La
recoleccion de datos se desarrollé en el ultimo trimestre de 2020 durante la
pandemiay se logré encuestar a un total de 1138 jefes de hogar, los datos fueron
recogidos a las afueras de las TDD, de las cuales 382 corresponden a Justo y
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Bueno, 445 a D1y 311 para Ara, y cada jefe de hogar manifestd su preferencia
a comprar sus viveres en alguna de las tres TDD.

44 Resultados

A partir del analisis de comparacion de medias y al ser tres grupos de analisis
se uso la prueba de ANOVA de un factor para muestras independientes, se
verifico que para marca existieran diferencias significativas, de tal forma que la
hipétesis nula plantea que no existen diferencias significativas en las
dimensiones de personalidad de marca por parte de los clientes de las marcas
de las TDD como efecto de la pandemia por Covid 19. De esta forma la prueba
de normalidad cumple los criterios del tamafio de cada grupo dado que ninguno
es inferior en un tercio con respecto a los demas, adicionalmente la prueba de
Kolmogorov-Smirnov arrojo significancia (p<0.001) para cada dimensién de
personalidad en cada grupo, mientras que la prueba de homogeneidad de la
varianza a través del estadistico de Levene no arrojo significancia (p>0.05) por
lo que se asume que las varianzas poblacionales son similares dando un
supuesto de homocedasticidad, para lo cual la prueba ANOVA es la adecuada
para validar lacomparacion de medias, esto se puede observar en la tabla 1.

TABLA 1
Prueba ANOVA de un factor y post hoc con Scheffe de la comparacion de medias
Prueba pos hoc estadistico de Scheffe Prueba ANOVA de un factor
Dimension . Diferencia de | Desv. . Suma de Media .

Tienda | Grupo medias (I-J) Error Sig. cuadrados gl cuadratica ¥ Sig.
D1 Ara ,18145" 0,07 0,024

Sinceridad " 7,156 2 3,578 4,427 0,012
Ara DI -,18145 0,07 0,024
J&B DI -,17892" 0,06 0,013
JYB ,17892° 0,06 0,013

Competencia | Dl - 10,804 2 5,402 7,130 | 0,001
Ara ,21935 0,06 0,003
Ara DI -,21935" 0,06 0,003
J&B DI -,18987" 0,07 0,020

Emocionante " 7,499 2 3,749 3,997 | 0,019
D1 J&B ,18987 0,07 0,020

Rudeza 2,540 2 1,270 1,332 | 0,264
J&B Ara -,21976" 0,08 0,017

Sofisticacion 8,966 2 4,483 4,441 | 0,012
Ara J&B ,21976° 0,08 0,017

Nota: *. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0,05.
Fuente: elaborado por los autores
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De esta forma, el anélisis ANOVA se desarrolld6 tomando como variables
dependientes las dimensiones del modelo de personalidad de marca (Aaker,
1997) y como variable independiente los grupos de clientes de cada TDD,
encontrando diferencias significativas en las dimensiones de sinceridad,
competencia, emocionante y sofisticacién rechazando asi la hipétesis nula para
estas dimensiones, mientras que para la dimension rudeza no se encontraron
diferencias. Como prueba Pos hoc, se realizé la prueba de Scheffe, donde se
reafirma que las diferencias estan presentes en todas las dimensiones del
modelo menos en rudeza. La marca D1 presenta diferencias significativas con
los demas grupos en las dimensiones de sinceridad, competencia y
emocionante, adicionalmente es la marca con los promedios mas altos en todas
las dimensiones, mientras que en la dimensidn sofisticacion las diferencias estan
entre las marcas Ara y Justo & Bueno. Vale la pena resaltar que la marca Ara
tiene los promedios mas bajos en las dimensiones de sofisticacién vy
competencia, mientras que la marca Justo & Bueno tiene los promedios mas
bajos en las

dimensiones emocionante, rudeza y sofisticacién. A nivel general la dimension
sofisticacidon obtuvo promedios inferiores a 3.0, porlo que es la dimensién menos
reconocida en por parte de los clientes en las TDD. A partir del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se observa que para todas las marcas se
obtuvieron relaciones directamente proporcionales medias y altas en todos los
rasgos de personalidad del modelo propuesto por Aaker (1997), es decir que los
clientes de las TDD identifican que los rasgos de personalidad estan presentes
y se reafirman entre dimensiones.

4.5 Conclusiones

Los resultados sugieren que para cada grupo de clientes los rasgos asociados
al modelo de Aaker (1997) existen correlaciones medias y altas, es importante
resaltar que los estudios de personalidad de marca son cada vezmas
importantes para entender como el consumidor las percibe y como las asocia
frente a modelos reconocidos, sin embargo es pertinente desarrollar un modelo
de personalidad de marca apropiado al contexto latinoamericano que permita
comprender mejor estas dinamicas alrededor de |la percepcion frente a la marca,
asi como también para el desarrollo de futuras investigaciones relacionadas con
el valor de marca y comunidad de marca.
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1. MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA LA CREACION
DE VALOR EN LAS RELACIONES CON ESTUDIANTES Y EGRESADOS
DEL TECNOLOGICO COMFENALCO — CARTAGENA

YURANIS VARGAS ATENCIO
MARCELA SOFiA RAMOS RIOS

RESUMEN

El articulo propone las estrategias de marketing relacional para fortalecer la
satisfaccion de sus grupos de interés, el valor y la competitividad de la
Fundaciéon Universitaria Tecnolégico Comfenalco, se realiz6 un estudio
descriptivo — propositivo, con enfoque mixto, aplicando una encuesta 111
estudiantes y egresados, con un muestreo estratificado. Los resultados
permitieron identificar las acciones actuales de marketing relacional que hace
la institucion y que crean valor, se conocio la percepcion de los estudiantes y
egresados sobre las relaciones de la institucion para con ellos, y se
describieron las estrategias de marketing relacional.
Palabras Claves:
Marketing relacional, satisfaccion, grupos de interés, estrategias.

ABSTRACT

The article proposes relational marketing strategies to strengthen the
satisfaction of its interest groups, the value and competitiveness of the
Comfenalco Technological University Foundation, a descriptive - purposeful
study was carried out, with a mixed approach, applying a survey to 111
students and graduates, with a proven stratified. The results made it possible
to identify the current relational marketing actions carried out by the institution
and that create value, the perception of students and graduates about the
institution’s relations with them was known, and the relational marketing
strategies were described.
Keywords:
Relationship marketing, satisfaction, interest groups, strategies.
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Introduccién / Contribucion

Zeithaml y Bitner, (2002), las empresas de servicio incluidas las universidades,
deben desarrollar una adecuada gestion de mercadeo, con el fin de provocar
en sus clientes sensaciones positivas y opiniones favorables, en comparacion
con las expectativas y percepciones que se tienen, desde que se manifiesta el
interés por recibir el servicio, hasta después de utilizarlo.

El marketing desarrollado en el sector educativo o universidades busca generar
bienestar entre individuos y organizaciones, manteniendo relaciones rentables
o beneficiosas, ademas tiene un doble propdsito: captar nuevos clientes
creando un valor superior, y conservar y aumentar la cartera de clientes
(estudiantes), otorgandoles satisfaccion (Ramirez, 2009).

Las universidades publicas y/o privadas cada dia estan en la busqueda de
consolidar relaciones sélidas con sus alumnos, egresados, personal docente,
administrativos y otras areas sociales. Asi, las relaciones entre la universidad
con sus partes interesadas se deben adecuar a los cambios que se estan
produciendo, intentando responder a las tendencias existentes (Schlesinger, et,
al, 2014).

Existen tres variables que estan orientadas al cliente: El prestigio de la
institucion, el nivel de satisfaccion y la calidad del servicio brindado. Estas se
encuentran relacionadas directamente a la competitividad de la carrera en el
mercado y son las que se deben trabajar para fortalecer la relacién entre la
carrera, la universidad, sus alumnos y egresados, (Castro (2017; Correa-Henao
et al.,, 2018). Por lo anterior se plantea el siguiente objetivo: proponer las
estrategias de marketing relacional para fortalecer la satisfaccion de sus grupos
de interés, el valor y la competitividad de la Fundacion Universitaria Tecnoldgico
Comfenalco, para ello se van a identificar las acciones actuales de marketing
relacional que crean valor; conocer la percepciéon que tienen los estudiantes y
egresados sobre las relaciones de la institucién para con ellos, y describir las
estrategias de marketing relacional que coadyuven en el fortalecimiento de la
fidelizacion de los grupos de interés.

Revision de la literatura

El Marketing tuvo sus origenes en los Estados Unidos pasado por varias
evoluciones como son la produccion, la venta, el marketing, (Stanton, Etzel,
Walker, 2012).

De 1950 hacia aca se han presentado otras orientaciones del marketing
construyendo la oferta centrada en el cliente y el mantenimiento de sus
relaciones. Para Tadajewski & Jones (2014), en la década del 80 con el
surgimiento del marketing relacional, las organizaciones vieron la necesidad de
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desarrollar investigacion de mercados como una herramienta necesaria para
identificar, oportunamente las necesidades del cliente.

Sin embargo, el concepto de Marketing Relacional, aparece por primera vez en
la literatura hacia la mitad de la década de los 80, algunos teédricos prefieren
afirmar que la primera definicion fue expuesta por Parasuraman & Zeithaml
(1983), quienes establecen que el Marketing Relacional busca de atraer,
mantener, y en las organizaciones multiservicios, acrecentar las relaciones con
el cliente (Kanagal, 2009).

Morgan y Hunt (1994) manifiestan que el marketing relacional es el Conjunto
de actividades de Marketing enfocadas en establecer, desarrollar y mantener
con éxito, intercambios, soportados en las relaciones.

Storbacka et al, (1994). Lo definen como la formacion de lazos entre una
empresa y sus clientes. De otro lado, Eiriz y Wilson, (2006). Lo ha definido como
el conjunto de actividades de marketing orientadas a establecer, desarrollar,
mantener y finalizar relaciones de intercambio.

Para Gummesson (2011). ElI Marketing Relacional es definido como un
acercamiento para desarrollar relaciones con los clientes a largo plazo y hacer
que estos sean leales y esto contribuya a la rentabilidad de la empresa. El
Marketing Relacional, es la interaccidn que construye redes de relaciones.
Finalmente, para Lopez (2014). Mantener fidelizado a los clientes se determina
como una estrategia de marketing a través del valor que perciben los clientes
de este producto o servicio que ofrece la empresa. Todo esto implica una
relacion de diversos aspectos como la calidad, servicio, precio y la imagen de
la empresa, permitiendo a ésta generar un valor agregado manteniendo asi la
fidelidad de los clientes y por qué no la atraccién de otros.

El autor Kotler (2016) manifiesta que el valor para los clientes, se enmarca en
que "...los consumidores compran a la empresa que, en su opinion ofrece
mayor valor proporcionado, es decir, la diferencia entre el valor total para el
cliente y el costo total para el cliente”. Asi mismo, los consumidores se forman
una opinién en cuanto al valor de las ofertas mercadotécnicas y toman sus
decisiones de comprar con base en dichas opiniones. Satisfacer al cliente con
una compra, dependera del rendimiento del producto con relacion a las
expectativas del comprador.

Se revisan los conceptos de satisfaccion de los estudiantes y egresados, Oliver,
(1999) menciona que la satisfaccion es considerada como la evaluacién de las
expectativas percibidas sobre un producto o servicio y la realidad.

Confianza es un elemento clave para la creacion y el desarrollo de unas
relaciones entre comprador-vendedor con una orientacién de largo plazo,
Lusch, O'Brien & Sindhav, (2003); Bart, Shankar, Sultan & Urban, (2005).
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El compromiso orienta las relaciones de intercambio en las que se puede
confiar suelen ser muy apreciadas por los actores involucrados en las mismas,
(Morgan & Hunt, 1994; Hadjikhani & Thilenius, 2005).

Metologia

La investigacion fue descriptiva - propositiva, permitié describir las estrategias
de marketing relacional para la Facultad de Ciencias Econdmicas
Administrativas y Contables de la Fundacién Universitaria Tecnoldgico
Comfenalco.

De acuerdo con Vargas, (2020), la investigacion realizada utilizé un enfoque
mixto, el cual permiti6 combinar la informacion cualitativa y cuantitativa
(Creswell, 2014), con un disefo exploratorio secuencial (DEXPLOS), en su
primera etapa se realizd la recoleccion y analisis de informacién, a partir de
datos cualitativos, y en la segunda etapa, se obtiene y analiza informacién con
datos cuantitativos, (Hernandez et al, 2014).

La poblacion estuvo conformada por 111 estudiantes y egresados de la
Facultad de Ciencias Econdmicas Administrativas y Contables de la Fundacién
Universitaria Tecnolégico Comfenalco, se utilizé un muestreo probabilistico
aleatorio, con un tamafo de muestra minima en estudios cuantitativos, como
fuente primaria se aplicd una encuesta estructurada, este instrumento estuvo
basado en la revision tedrica realizada, que sustenta el desarrollo de esta
investigacion y en las variables particulares de cada grupo de interés. Ruiz,
Pardo & San Martin, (2010), manifiesta que el instrumento contiene variables,
dividido en cinco partes: |. Informacién general; Il. Dimension de Satisfaccion;
[ll. Dimension de Confianza. IV. Dimensién de Compromiso y V. Dimension de
Lealtad. La informacién secundaria se consiguio en la institucién, y en articulos
cientificos y trabajos empiricos relacionados con el tema objeto de estudio en
el ambito universitario.

Resultados

Las acciones actuales de marketing se han vinculado en tres etapas, antes de
ingresar a la institucién. Oferta de los programas académicos de las tres
facultades de pregrado y posgrado por medio de la pagina web, donde se
realizd: Feria Virtual de Pregrado y Posgrados, Publicidad ATL. Campana de
Marketing Digital. Promocion en Motor de Busqueda y Gestion del CRM.
Durante su vida estudiantil. Se presentan las siguientes actividades: Induccién
estudiantil. Carnet Estudiantil. Actividades Académicas. Manejo de la desercion
y Opciones de financiacion. Después de egresar. En este momento ya tiene la
condicion de egresado y se describen las siguientes acciones: Carnet de
Egresados. Invitacidon a los cursos, seminarios, talleres, foros, entre otras.

86



ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

am

Jovenes investigadores egresados. Relacion de prestacion de servicio por
parte de egresados a la institucion.

Los hallazgos que generan valor y competitividad para la facultad se evidencian
a través de la certificacion de calidad, pertinencia, visibilidad en el medio, y
comunicaciones, programas educacionales, infraestructura y medios
educativos, investigacion, internacionalizacion y proyeccion social, imagen de
la universidad, los precios de matricula, la cualificacion docente y el bienestar
institucional con sus grupos de interés.

Con relacion a la percepcion de los estudiantes y egresados sobre las
relaciones de la institucion para con ellos se tiene que el 37% de los
encuestados son del género masculino y el 63% al género femenino, el 70% de
los encuestados son estudiantes y el 30% son egresados, el 26% ha recibido
premios, distinciones o reconocimiento por su labor académica, investigativa o
profesional y la gran mayoria un 74% no. Mas de la mitad equivalente a un 68%
de los encuestados se encuentran laborando, el cargo donde se desempenfa el
32% es nivel de asesor, otro 19% cargos auxiliares y un 16% en ocupaciones
directivas, un 59% no conocen el término de marketing relacional y el 41%
restante si.

Haciendo un analisis general de las cuatro dimensiones en los dos grupos de
estudio estudiantes y egresados, se asigné una convencion con la siguiente
escala de medicion, para ubicar la escala en que se encuentra la facultad en
intervalos de 0 a 55 como una escala inestable, un rango entre 56 a 75 es una
escala estable, un rango entre 76 a 90 considerado en una escala aceptable y
un rango entre 91 a 100 con una escala competitiva, ahora bien, las
calificaciones obtenidas reflejan a la satisfaccién con un 86%, confianza 83%,
compromiso, 74% y lealtad 70%.

Las dimensiones de satisfaccion y confianza tienen una mayor puntuacién y el
compromiso y lealtad un poco menor, lo que indica que se deben tener mas
acciones que permitan incrementar la satisfaccion y competitividad de estos
grupos de interés. Estos resultados reflejan que en promedio las cuatro
dimensiones del marketing relacional se encuentran en una escala aceptable
78% (con relativa ventaja competitiva) lo que muestra que no esta afnadiendo
valor, para lo cual la Facultad debe gestionar de manera mas eficiente cada
uno de las dimensiones pudiendo llegar al ideal que es un marketing relacional
en un rango de 91 a 100 con una escala competitiva.

Estrategias de marketing relacional propuestas: prestacion de un excelente
servicio al cliente, oferta académica de calidad, automatizacion de los datos de
los diferentes grupos de interés, fortalecer las herramientas de Marketing
digital, uso de los correos institucionales, monitorizacién de los grupos de
interés en las redes sociales, encuestas de satisfaccion, programas de
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fidelizacion, motivacion a empleados con plataformas interactivas, ofrecer
experiencias personalizadas online con los visitantes de la pagina web,
comunicacién efectiva con los diferentes grupos de interés para el manejo de
la relacién, fortalecer los eventos académicos institucionales para promover la
interaccién en la comunidad académica.

Implicaciones y practicas sociales

Las acciones del marketing relacional se evidencian en tres momentos antes
de que los estudiantes ingresen a la institucién, para lo cual usan CRM para
prospectos y envios de email y llamadas, acompafnan el marketing tradicional
con el digital para atraer a potenciales estudiantes. Al aplicar el marketing
relacional la institucion tiene su experiencia a través de relaciones duraderas
con sus grupos de interés, conocera sus necesidades y sabra qué acciones los
satisfaran. De la misma manera, podra conocer el perfil de sus estudiantes
potenciales y saber mejor como llegar a ellos. Durante la permanencia de los
estudiantes reciben una educacién de calidad, se les entrega su carnet
estudiantil, se tiene dispuesta para su formacién las instalaciones, medios
educativos, laboratorios y salas de sistemas, entre otras, acciones que
fortalecen las relaciones entre la institucidon y sus estudiantes. Por ultimo, al
egresar de la institucion, se adelantan acciones para generar la lealtad, con
todos sus egresados.

Se identificaron factores claves que promueven valor y competitividad de la
institucion a nivel externo e interno como son la certificacion de calidad,
pertinencia, visibilidad en el medio, y comunicaciones, programa educacional,
infraestructura y medios educativos, investigacién, internacionalizacion vy
proyeccioén social, imagen de la universidad, precio de matricula, cualificacién
docente y bienestar institucional.

En particular, la investigaciéon realizada ha tratado de conocer la percepcién
que tienen los estudiantes y egresados en su relacién con la institucion, y asi
poder adaptar nuevas metodologias de trabajo que permitan el entendimiento
de las caracteristicas que definen la forma de actuar de los estudiantes y
egresados.

La investigacion estuvo enfocada en cuatro dimensiones para la percepciéon
que tienen los estudiantes y egresados: la satisfaccion, la confianza, el
compromiso y la lealtad, encontrando que las dos primeras obtuvieron una
calificacion un poco mas alta con relacion a las dos ultimas.

Las variables que afectan a los niveles de satisfaccion de los alumnos estan la
experiencia de estudiar en la institucion, el servicio y la orientacion que brinda
la institucién es considerada de calidad, el ambiente estudiantil para que sus
estudiantes estén motivados al momento de recibir sus servicios académicos.
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La confianza esta representada por el seguimiento que se realiza a la formacién
que se imparte en la carrera, la idoneidad de los docentes, sienten confianza
en la institucion al brindar una formacion que les permitira un desempefio
exitoso en el mercado y los convenios de internacionalizacion. EI compromiso
esta orientado especialmente en las relaciones entre estudiantes- universidad
lo que permite que se afiance el sentido de pertenencia, el nivel de compromiso
del personal de la institucion con los estudiantes y manifiestan sentirse
orgullosos de pertenecer a la institucion. La lealtad indica que recomendarian
a la institucion a familiares y amigos a ingresar a cursar sus estudios de
Educacién Superior, o estudios posgraduales, se sienten orgullosos con la
educaciéon brindada por el Tecnolégico Comfenalco, asi como las
oportunidades para continuar su formacion profesional para lo cual tiene
disponible un portafolio financiero amplio.

Se han propuesto 12 estrategias para seguir fortaleciendo el marketing
relacional de la facultad con sus grupos de interés, desde el servicio al cliente
que se presta en la institucion, la oferta académica, automatizacion de los datos
para mantener la informacién de los estudiantes y egresados en tiempo real y
afianzar el marketing tradicional y digital, el uso de herramientas de CRM de
forma cuidadosa que permita conocer el impacto que genera el CRM en cuanto
al crecimiento, valor y competitividad de la institucién.
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Variables analizadas

cuestionario

en

las cuatro dimensiones del

Parte II. Confianza
Parte 1. Satisfaccion . o
C12 |Le genera confianza la reputacion de la institucion en el
mercado.
c13 Considera adecuado el seguimiento que se realiza a la
R R formacion
S1 Recibe un trato directo y que se imparte en la carrera.
comunicacion por parte del cl4 Las .in§talaci0nes e infraestructur'a son adecugdas para los
1 servicios que demanda la comunidad académica.
persona
responsable en cada uno de los
servicios de la institucion.
S2 El SCI'Vlle) y ‘la o‘r{entacmn que Cls Le brinda confianza la idoneidad de los docentes de la
brinda la institucion es de calidad. institucion.
. Le brinda confianza los convenios de internacionalizacion
g3 |Se encuentra satisfecho con la S dela
calidad de ensenanza de los c17 Le brinda confianza la formacion en el manejo de otra
lengua en
docentes. la FUTCO.
g4 [|Esté satisfecho con la relacion con
los directivos de la facultad C18 ile; tl;trlilr;(ii(,z:nconﬁanza la formacion en investigacion de la
del programa.
S5 |Esta satisfecho en su relacidon con C19 [Le brinda confianza los servicios de biblioteca de la
insttucion.
los docentes del programa. HsHeon
S6 |Estudiar en la institucién ha sido c20 |Los gervicios prestadqs por bienestar instit.ucional '
K . contribuyen con el mejoramiento de la calidad de vida.
una buena expericncia
g7 |Considera que el programa cumplid
con la formacién como 21 I};Erb}r(i:rgia confianza los servicios del area financiera de la
profesional
Al momento de ingresar ala 22 [En general su relacion con la institucion ha llenado sus
S8 . . L) . expectativas.
institucion le brindaron la 3 Considera que la institucion es confiable para encargarle
informacion pertinente para tomar U .
formacion profesional.
su decision
Los valores (respeto, equidad,
. . . El programa académico al que pertenece satisface sus
S9 |tolerancia, solidaridad, €24 hecesidades
honestidad) que reﬂej ala 25 Siento confianza en la institucion en que mi formacion me
. . . . permitird un desempeiio exitoso ene 1 mercado.
1nstitucion son consistentes con tus
propios valores personales.
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La institucion le da a conocer la planeacion de las

La institucion favorece un ambiente| €26 |, ividades
S 1 0 estu dl antil p ara qu e sus estu diantes que .va g degrrollar durante el sF:mestre académico. .
. La institucion cuenta y le permite el uso de tecnologias de
estén motivados al momento de L
recibir sus servicios infor@apién y comunicacion como apoyo a las actividades
académicas.
académicos.
311 La institucion lleva un control y da
respuesta a las solicitudes, 28 Cuando realiza alglin tramite administrativo le han
X informado el
quejas y reclamos de los avance del proceso
estudiantes.
Parte V. Lealtad
Recomendarias a la institucion a
Parte I11: Compromiso L3 8 s . .
familiares y amigos a ingresar a
Es alto el nivel de compromiso del personal de la . Iy
COM2Y|; o eiom con cursar sus estudios de Educacion
los estudiantes. .
Superior.
L39 Recomendarias a la institucion a
COM30 2; :g?;ﬁ:l:slon mantiene relaciones duraderas con los familiares y ami gos a ingres ar a
y/o egresados cursar sus estudios de Educacion
posgradual.
com31 |La variedad de la oferta y servicios de la institucion me : . : 4
hacen preferirla en mis decisiones de formacion. L40 C0n81dera que la Institucion le
COM32 [Tu vinculacion con la institucion es fuerte. brinda oportunidades para
continuar su formacion profesional.
CcoM33 [Cuando critican a la institucion lo encuentras En general considera que los
inconsistente con tu L41 .. . . .,
experiencia. servicios de la institucion son
CcoM34 Cuando reconocen a la institucion sientes como si . 1 .
M34| - mbién mejores que la competenc1a.
hubieras tenido éxito.
Te genera impacto positivo la participacién de Si tuvieras que realizar otros cursos,
COM35 estudiantes en los 142 . .
organos de direccion como consejo directivo y consejo dlplomados o estudios Seguramente
académico. . , . . .,
COM36 En las relaciones entre estudiantes- universidad se COHSlderarla a la mstitucion como la
afianza e . s
sentido de pertenencia. Prlmera OPCIOH-
COM37 | Se siente orgulloso de pertenecer a la institucion. L43 La e_du(?aCIOH que ¢ brlljlda la
institucion lo hace sentir orgulloso.
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2. ANALISIS DEL DESEMPENO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE
LAS MIPYMES DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA

ARLEN CERON ISLAS
HEIDY CERON ISLAS
JUAN GABRIEL FIGUEROA VELAZQUEZ
RESUMEN

Las MiPyMEs son la base para el crecimiento econémico de México, en
Hidalgo existen 21, 245 empresas, de estas el 99.94% son micro, pequerias
y medianas. estos pequerios negocios suelen estar administrados por el
mismo propietario,; careciendo de departamentos solidos.
Por conveniencia se realizaron 11 encuestas a micro y pequefias empresas
en Mineral de la Reforma. Se tom6 como base, el estudio de Reyes, donde
establece el proceso de la estrategia, de igual manera el retorno de inversion
para la evaluacion de estrategias de promocion.
De acuerdo con el resultado arrojado por las encuestas, la mayoria de estas
han aplicado estrategias de promocion a pesar de no comprender totalmente
su concepto, asi como la importancia de su evaluacion, el principal medio de
comunicacion de las empresas es a través de redes sociales, de acuerdo con
el ROI estudiado de cada empresa, lograron aumentar sus ganancias en su
ultima promocion implementada.

Palabras clave:
MiPyMEs, promocién, evaluacion, ROI.

ABSTRACT
MiPyMEs are the basis for economic growth in Mexico, in Hidalgo there are
21, 245 companies, of which 99.94% are micro, small and medium. these
small businesses are usually managed by the same owner; lacking solid
departments.
For convenience, 11 surveys were carried out on micro and small businesses
in Mineral de la Reforma. The study of Reyes was taken as a basis, where it
establishes the process of the strategy, in the same way the return on
investment for the evaluation of promotion strategies.
According to the results of the surveys, most of them have applied promotion
strategies despite not fully understanding their concept, as well as the
importance of their evaluation, the main means of communication for
companies is through social networks. , according to the studied ROl of each
company, managed to increase their profits in their last implemented
promotion.

Keywords:
MiPyMEs, promotion, evaluation, ROl
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Introduccién

La presente investigacion se enfoca en estudiar y comparar el desempefio de
las estrategias de promocion ante la pandemia Covid-19 para micro y pequefias
empresas dedicadas a la venta de ropa en Mineral de la Reforma, Hidalgo. Ya
que, debido a esta emergencia sanitaria, la economia del pais se vio afectada
Alcantara, et al (2021), tristemente muchas empresas, negocios tuvieron que
cerrar debido a que los gastos superaban las ganancias.

Muchas micro y pequenas empresas aplicaron estrategias de promocioén, para
poder seguir generando ventas, como son, reduccion de precios, envios gratis
a partir de cierta cantidad, e incluso unirse con otras marcas para llevar a cabo
concursos, con el objetivo incrementar el numero de seguidores y clientes
potenciales (Saavedra, 2008). La constante evolucion del consumidor ha
modificado la forma en la que las empresas deben de comunicarse con sus
clientes y publico (Gonzalez, 2010). Forzando a las empresas a ofrecer
productos, promociones mas atractivas para los clientes para lograr la
fidelizacién, en un mercado altamente competitivo. La tecnologia juega un
papel muy importante, pues todas las estrategias de promocién que las
empresas ofrezcan deben estar orientadas a los medios de comunicacion que
hay (Quifionez, 2016).

Revision de la literatura

En el estado de Hidalgo en el 2013 las microempresas contribuyeron con el
mayor numero de unidades econdémicas (97.0%) (INEGI, 2014); mientras que
las pequefias empresas ocupan el (2.4%), existen 21 245 empresas, de estas
el 99.94% son MiPyMEs, y el 0.06% restante grandes. Por su parte Heredia, et
al (2020) muestran que una de cada tres empresas Pymes han sido afectada
durante la crisis del COVID-19, principalmente para el comercio minorista, para
muchas de ellas la demanda disminuyd, generd problemas financieros; de tal
forma que las PyMEs buscan estrategias que le ayuden a conservar su negocio;
para lo cual los autores proponen buscar nuevas alternativas al modelo de
negocios, asi como estrategias de gestion para disminuir los efectos negativos
que trajo consigo la pandemia actual.

Bajo este contexto Dominguez y Mufioz, 2007 mencionan que no importa si no
se puede medir de forma inmediata por falta de recursos o informacion. Se debe
medir para conocer de donde esta saliendo el dinero que hace que la compafiia
funcione (p.21). La estrategia de marketing (Kotler y Armstron, 2008) es el
proceso de llevar a cabo acciones para lograr un determinado objetivo
relacionado con el marketing y que permite a una empresa 0 negocio
concentrar los limitados recursos en las mayores oportunidades para
incrementar las ventas y lograr una ventaja que los diferencie frente a la
competencia, manteniendo posicionarse en el mercado (Castro, 2010), pero
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para lograrlo se debe de identificar cuales son sus fortalezas y debilidades, para
administrar de manera adecuada todos los recursos de la organizacion.

Metologia

Para estudio de esta investigacion se utilizé una metodologia mixta (Quecedo
y Castano, 2002); exploratoria y descriptiva (Hernandez et al, 2014). El método
es instrumento de encuesta escalas de Likert a través de Google Forms. Una
muestra de 11 micro y pequefias empresas de Mineral de la Reforma, se
empled una técnica de muestreo no probabilistica. El instrumento consta de 14
preguntas abiertas (Arguelles et al 2020; Mendoza, et al, 2014; Restrepo y
Pelaez, 2010).

Resultados

Para el analisis de los resultados se tomaron en cuenta los resultados de las
11 encuestas que se aplicaron por medio de la encuesta digital, comprendiendo
las percepciones, que tienen los propietarios:

» Conocimiento de la promocion de ventas

» Importancia de estrategias de promocién

* Promociones mas utilizadas por las MiPyMEs

* Retorno de Inversion de cada empresa encuestada

La crisis sanitaria actual ha afectado a todas las empresas, algunas se vieron
dafadas en las ganancias, desafortunadamente una de ellas tuvo que cerrar
sus puertas por un tiempo, sin embargo, se adapto6 rapidamente al e-comerce.
De los resultados obtenidos en las encuestas se observd que 10 empresas
saben que es una estrategia de promocién, sin embargo, no se logra identificar
cual es el significado que tienen de este término, asi como su desconocimiento
sobre el proceso de eleccion.

El 63.6% de las empresas entrevistadas no saben qué estrategia de promocién
deben aplicar de acuerdo a su target, vision, objetivo que quieren alcanzar. A
pesar de que los encuestados no comprenden el término de estrategia de
promocién, aplican promociones en sus negocios. Se diria, pues que, estas
imitan las promociones de su competencia, o de las medianas y grandes
empresas que estan en el mercado. De acuerdo con las estrategias que
implementaban e implementan las empresas, estan orientadas al precio,
debido a que aplican, descuentos, sorteos, cupones.

Dentro de los objetivos que las empresas buscan alcanzar, el principal es
mejorar las ventas, seguido de lograr que mas personas conozcan a la empresa
y los productos que ofrece.

Anadiendo que actualmente las micro y pequefias empresas estan dirigiendo
sus ventas a través de Instagram, su objetivo es aumentar el nimero de
seguidores. Una sola empresa su objetivo es la fidelizacion de sus clientes, sus
ventajas es la retencion de clientes, recomendacion a otros, elegir a la marca
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encima de otras. Si tuvieron que cambiar las estrategias que anteriormente
aplicaban, estas tuvieron que tener un periodo de vigencia mayor, sacrificar
mayor porcentaje de ganancia con el fin de aumentar el descuento y generar
ventas.

En cuanto a los medios de comunicacion utilizados por las empresas, todas
utilizan los digitales, debido a la era que se esta viviendo, la red social con
mayor interaccion es a través de Instagram, seguida de Facebook. No es de
olvidar que aun los medios impresos generan impacto en el publico. Una
empresa da a conocer su estrategia de promocion por las redes sociales de la
marca, asi como por los medios impresos.

Los propietarios logran identificar por qué es importante evaluar el desempeno
que tuvieron o tienen las estrategas que aplicaron, estas evaluaciones las
hacen ellos mismos, observando las ventas que tuvieron durante la vigencia de
la promocién, comparando los seguidores que tenian en sus redes sociales con
el numero actual. Una empresa conoce algunos de los beneficios que se
otorgan al crear una cuenta empresarial en Instagram, pues crea estadisticas,
para optimizar y mejorar la publicidad

Cuando se planea una estrategia de promocion, una de las, primeras cosas a
considerar, es cuanto se va a invertir, ya sé que se ocupe en publicidad,
impresion, etc. (); ya que las micro y pequefias empresas cuentan con recursos
monetarios limitados, es por ello que la cantidad de su inversion no resulta ser
tan grande, es por ello que el 36.4% invirtié en su ultima promocién menos de
$100, mientras que otro 36.4% ha invertido de $301 a $600, favorablemente
todas las empresas generaron ganancias después de invertir en su publicidad,
una empresa que invirtid menos de $100, tuvo ganancia de $401 a $700. La
mayoria de las empresas tuvieron ganancias de $1,001 a $1,500, todas
lograron duplicar su inversion.

Se tomara como base, el estudio de Reyes (2010) y el retorno de inversién para
la evaluacién de estrategias de promocion. De acuerdo con el proceso de la
estrategia propuesto por Reyes y lo observado en la pregunta tres del
cuestionario, empresas no analizan el entorno antes de elegir la promocién de
ventas, consideran unicamente la inversién monetaria que haran, sin embargo,
no tienen presente su capacidad de stock, si se cuenta con los recursos
humanos suficientes para satisfacer la demanda de los clientes. Siempre que
se va a lanzar una estrategia de promocion, se deben prever las confusiones
que el publico pueda presentar para resolverlas en el menor tiempo posible.
Por su puesto que deben establecer el objetivo que desean alcanzar.

Durante la estrategia de promocién, debe ser monitoreada, para poder realizar
cambios instantaneos de ser necesario; Posteriormente la evaluacién debe ser
detallada la evolucién donde se aplicara el Retorno de Inversion para saber
realmente cuanto fue la ganancia que se obtuvo. Este ROI puede ser aplicado
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para conocer el beneficio monetario, captacion de nuevos clientes. La empresa
7, fue la que obtuvo mas ganancias en su ultima promocion de ventas, que fue
historias con interaccién, seguida de la empresa 8, quien genero ganancias de
$9.4 por cada peso invertido, su estrategia que utilizo fue 2X1. Quien obtuvo
ganancia pequena fue la empresa 6, aplicando descuento en sus prendas.

Implicaciones y practicas sociales

Tener una empresa implica conocer como funciona cada departamento que la
empresa necesita, que recursos humanos, financieros, tecnoldgicos se
requieren para su futuro crecimiento. A pesar de que no todos los encuestados,
tuvieron los conocimientos generales sobre la manera de manejar una empresa
al momento de ingresar en el mercado, es importante buscar informacion
relevante, facil de comprender (si es que se desconoce del area) antes de
entrar al mercado, puede resultar que la persona genere miedos de abrir su
negocio, sin embargo es un parametro que debe estar consciente al que se va
a enfrentar, como poder resolver problemas de una manera efectiva,
aprovechar al maximo los recursos que se tengan.

En la promocion de ventas, es valioso investigar un poco como esta el
microentorno, para saber si el mercado cuenta con una economia estable, para
poder continuar con la eleccién de la promocion a aplicar. Las MiPyMEs buscan
incrementar su volumen de venta, es por ello que las estrategias estan
enfocadas, en la reduccién de precio (Gaitan, 2014); antes de dar a conocer su
promocién, es indispensable senalar el periodo de vigencia, que productos
entraran en la promocién, que cantidad de stock se tiene, para satisfacer la
demanda del mercado.

Es importante recordar, que se deben de tener alternativas, en caso de que
alguna prenda se agote y la vigencia siga activa, el cliente no esté feliz con la
calidad del producto, etc. Para que se logre captar la atencion de los clientes y
publico al lanzar la promocion, se necesita de un banner, atractivo visualmente,
donde se visualice la promociéon, condiciones de esta. Considerando la
capacidad que la empresa tiene para satisfacer la demanda, se puede pagar
por publicidad en redes sociales para un mayor alcance, de lo contrario se
puede informar unicamente en las redes sociales por publicaciones, mensajes
directos a los clientes. Actualmente en Instagram, hay paginas donde ofrecer
publicidad gratuita a micro o pequeinas empresas locales, donde les otorgan un
espacio, donde se coloca la informacién de la empresa, productos que ofrecen,
fotos de los productos, mientras que en sus historias dan a conocer las
promociones que tiene la empresa a la que estan publicitando.

Esta resulta un apoyo mas para lograr que mas personas conozcan la marca,
aumentar el numero de seguidores. El Retorno de Inversién es una de las
herramientas mas sencillas a utilizar, para saber que beneficio se obtuvo al
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concluir la promocién de ventas, si se utilizd publicidad pagada en redes
sociales, estas ofrecen estadisticas, donde se encuentra la cantidad invertida,
el costo de cada clic en la pagina, alcance que se obtuvo, unicamente los
propietarios deben saber cuantos cierres de venta se concretaron (Guadarrama
y Rosales, 2015).

Bibliografia

Alcantara H. R., Cerén, |.A. y Figueroa V. J. (2021). Efectos de la Pandemia del
COVID-19 en el Comportamiento del Consumidor Mexicano: Habitos de
Compra de la Canasta Basica. European Scientific Journal, ESJ, 17(4), 165.
https://doi.org/10.19044/esj.2021.v17n4p165

Argulelles, L., Quijano, R., Magana, D. y Cruz, C. (2020). Relacion de los
indicadores de desempefio financiero y no financiero con la rentabilidad de
Mipymes. Revista Internacional Administracién y Finanzas. 13 (2).15-25.
https://www.theibfr.com/download/riaf/2020 riaf/riaf v13n2_2020/RIAF-V13-
N2-2020-2.pdf

Gonzalez, M. O., (2010-2). Los enfoques de la mercadotecnia: el caso particular
de su comprension en el mercado mexicano. Ciencias Administrativas, IESCA:
México. https://www.uv.mx/iiescalfiles/2012/12/enfoques2010-2.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). (2014). Censos
Econdmicos. México.
https://www.inegi.org.mx/contenidos/programas/ce/2014/doc/infografias/infmip
ymes_ce.pdf

Heredia Bustamante, A., Aguilar Talamante, P., y Sainz Zarate, N. (2020).
Situacion de las Pymes de Hermosillo, Sonora ante la crisis presentada por
COVID-19. Revista De Investigacion Académica Sin Frontera: Division De
Ciencias Econdmicas Y Sociales, (32), 1-

22. https://doi.org/10.46589/rdiasf.vi32.311

6.

7.

10.

Dominguez, A., y Munoz, G. (2010). Métricas del Marketing. 2da. Edic. ESIC
Editorial: Espania

Castro, E. (2010). Las estrategias competitivas y su importancia en la buena
gestion de las empresas. Ciencias Econdmicas. 28 (1), 247-276.
https://www.revistas.ucr.ac.cr/index.php/economicas/article/download/7073/67
58/.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion. 6ta. edic. McGrawHill editorial: México.

Restrepo Botero, J. y Pelaez, A. (2010). Aplicabilidad de la teoria del retorno
sobre la inversion en mercadeo en empresas de Medellin. Universidad EIA.
Colombia. https://repository.eia.edu.co/handle/11190/1571

Quifionez, C. D. (2016). Analisis comparativo de las estrategias de promocion
en redes sociales que utilizan los equipos federados de futbol en Guatemala,
tomando como ejemplo a CSD municipal y comunicaciones FC. [Tesis de
grado] Universidad Rafael Landivar: Guatemala.
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesiseortiz/2016/05/01/quinonez-daniel.pdf

98



amn

11.

ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

Mendoza, R., Dominguez, L. y Bigueur, B. (2014). Analisis comparativos de las
estrategias de promocién de ventas en los centros

comerciales en el area metropolitana de El Salvador. [Tesis de grado] Universidad

12.

13.

14.

15.

16.

Dr. Jose Matias Delgado: El Salvador.
https://webquery.ujmd.edu.sv/siab/bvirtual/biblioteca%20virtual/tesis/01/mer/0
002358-adtesma.pdf

Saavedra, M.L., Moreno, H. y Hernandez, Y. (Julio diciembre 2008).
Caracterizacion de las Mipymes en Latinoamérica: un estudio comparativo.
Revista internacional La Nueva Gestion Organizacional. 4 (7). 57-74.
https://www.uaeh.edu.mx/investigacion/icealli_sisinfofin/herib_more/mipymes.
pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. Pearson
Educacién: México.
http://www.academia.edu/422228045/Kotler P_and_Armstrong_G_2008 Fun
damentos_de_marketing_8va_edici%C3%B3n_Pear
son_Educaci%C3B3n_M%C3%A9xico

Quecedo, R. y Castafio, C. (2002). Introduccion a la metodologia de
investigacion cualitativa. Revista de psicodidactica, (14), 5-39. Issn: 1136-1034.
de: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=17501402

Guadarrama, E. y Rosales E. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion,
lealtad y retencion del cliente. Analisis y reflexion tedrica. Ciencia y Sociedad,
40 (2),307-340. https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=87041161004
Gaitan-Aguilera, F. (2016) Estrategias competitivas de comercializacion
utilizadas por las tiendas de ropa y calzado del distrito I, de la ciudad de Esteli,
afo 2014. [Maestria thesis]. Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua,
Managua. https://repositorio.unan.edu.ni/2817/

99



ASOCIACION
IBEROAMERICANA DE
MARKETING

am

3. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL: UN ANALISIS DE SU
NIVEL DE IMPLEMENTACION

EDGAR ALFONSO SANSORES-GUERRERO
EDITH NAVARRETE-MARNEOU

RESUMEN
Este trabajo de investigacion tiene como objetivo general analizar, desde las
tres dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), los
diferentes niveles de la implementacion de sus acciones en la Ciudad de
Chetumal, Quintana Roo, México conforme al giro de las empresas
(restaurantes, comercio al por mayor y comercio al por menor). El tipo de
investigacion es analitica y se utiliza la técnica estadistica de analisis de
varianza. Asimismo, se aplico un cuestionario a 90 empresas, durante el
periodo comprendido de enero de 2019 a diciembre de 2020. Los resultados
obtenidos muestran que las empresas del sector comercio al por mayor han
implementado mas acciones sobre RSE en su dimension econdmica,
mientras que las empresas de comercio al por menor se encuentran
aplicando acciones de RSE en la dimension social y en los restaurantes se
han orientado al desarrollo de acciones sobre las dimensiones ambiental.

Palabras clave:
Sociedad, Responsabilidad, Etica, Compromiso, Contribucion.

ABSTRACT
The general objective of this research work is to analyze, from the three
dimensions of Corporate Social Responsibility (CSR), the different levels of
the implementation of its actions in the City of Chetumal, Quintana Roo,
Mexico according to the turn of the companies (restaurants, wholesale trade
and retail trade). The type of research is analytical and the statistical
technique of analysis of variance is used. Likewise, a questionnaire was
applied to 90 companies, during the period from January 2019 to December
2020. The results obtained show that companies in the wholesale trade sector
have implemented more actions on CSR in its economic dimension, while
Retail companies are applying CSR actions in the social dimension and in
restaurants they have been oriented to the development of actions on the
environmental dimensions.

Keywords:
Society, Responsibility, Ethics, Commitment, Contribution.
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Introduccién

En la ultima década ha resurgido el interés, tanto en la académica como en el
ambito empresarial, por el estudio e implementacion de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), esto debido a la creciente problematica social
(desempleo, precariedad laboral, exclusion de sectores vulnerables de la
sociedad, entre otros), econémica (pérdida del poder adquisitivo, barreras
comerciales, fragmentacion de las cadenas de suministro, entre otras) y medio
ambiental (calentamiento global, extinsion de algunas especies de animales,
deforestacion de selvas, entre otras).

Ante esto, se formula como objetivo general de este trabajo: analizar, desde
sus tres dimensiones, las diferencias en los niveles de implementacion de
acciones de Responsabilidad Social Empresarial por parte de microempresas
(restaurante, comercio al por menor y comercio al por mayor) en la Ciudad de
Chetumal, Quintana Roo, durante el periodo comprendido de enero de 2019 a
diciembre de 2020. De esta manera, se pretende contribuir al conocimiento de
la problematica organizacional en México en lo relativo a la implementacién de
acciones de RSE por parte de este tipo de empresas.

Revision de la literatura

El término de RSE fue acunado por Bowen en 1953 para referirse al
compromiso econémico y social que deben asumir las corporaciones con su
entorno, es decir, su retribucion social. A partir de esta propuesta se ha
generado un debate sobre el tipo de relacion que deben mantener las empresas
con la sociedad y sus alcances. En ese sentido, se han desarrollado, desde
diferentes disciplinas, diversos estudios sobre la RSE (Garriga y Melé, 2004;
Ballouk, et al., 2021).

3.21 Perspectivas de analisis

De acuerdo con Garriga y Melé (2004) se pueden identificar se pueden
identificar cuatro enfoques tedéricos que explican el rol de la RSE en la sociedad.
El primero, lo constituyen teorias basadas en una légica instrumental-
funcionalista que se sustenta en los postulados basicos de la economia
neoliberal y asume que la unica responsabilidad de las empresas es con sus
accionistas o propietarios (Porter y Kramen, 2002). El segundo enfoque se
encuentra integrado por teorias sustentadas en las relaciones de poder, las
cuales admiten que las empresas ejercen un poder social sobre los ciudadanos,
lo que conlleva a asumir responsabilidades y contar con derechos que
garanticen su integracién en una especie de nuevo contrato social (Donaldson,
1982).
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Por su parte, el tercero agrupa a aquellas teorias centradas en la integracién
de las empresas con la sociedad a través de la vinculacion con sus demandas.
Asi, bajo el argumento de la dependencia empresa-sociedad, este enfoque
considera que mediante las demandas sociales los ciudadanos interactuan con
las empresas y las legitiman. Por consiguiente, en la gestion de este tipo de
organizaciones se deben identificar e integrar las demandas sociales a sus
objetivos gestion con el propdsito de garantizar un desempeiio alineado a los
valores sociales (Carroll, 1991). Por ultimo, se encuentra el enfoque ético
compuestos por teorias que explican la relacién entre la empresa y la sociedad
a través de los valores éticos compartidos.

3.2.2 Dimensiones

En esos enfoques pueden identificarse tres dimensiones de la RSE (Carroll,
1991). La dimension econdmica se encuentra representada en el principal
objetivo de las empresas: generar utilidades para sus accionistas o
propietarios. En cuando a la dimensidn social, la RSE asume la existencia de
un acuerdo implicito sociedad-empresa para obtener beneficios mutuos que
procuren el desarrollo del espacio en el que cohabitan. Por su parte la
dimension medio ambiental establece que las empresas se encuentran
obligadas a formular e implementar estrategias y programas orientados a la
preservacion del medio ambiente.

Metologia

Para la recolecciéon de datos se diseid y empleé como instrumento un
cuestionario, el cual se aplicod durante el periodo comprendido de enero de 2019
a diciembre de 2020 a noventa empresas. Asimismo, para su aplicacion, se
determind una muestra no probabilistica, debido a las restricciones impuestas
por las medidas sanitarias para la mitigacion de los contagios por SARS- CO-
2, siendo los requisitos a cubrir: a) contar con un establecimiento fijo; b) no ser
franquicia o sucursal, c) contar con al menos 5 empleados y d) al momento de
la entrevista, tener al menos dos afos de antigliedad.

3.31 Métodos

Dicho cuestionario fue sometido a prueba con el propdsito de estimar su
consistencia interna a través del de Alfa de Cronbach (a). En ese sentido, el
valor del Alfa de Cronbach (a) estimado fue de 0.791. Por tanto, se deduce que,
los reactivos contenidos en el cuestionario son consistentes entre si y por tanto
representativos de un universo posible, el cual puede medirse a través de este
(Hair, et al, 1999; Adams y Lawrence, 2018). También, se aplica un analisis de
varianza para identificar los diferentes niveles de aplicacion de medidas de RSE
en las empresas objeto de estudio. Este test, sostiene la hipotesis de que las
medias de dos o mas poblaciones son iguales (Holcomb, 2016). En
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consecuencia, la ANOVA comprueba la importancia de uno o mas factores al
comparar las medias de la variable de respuesta en los diferentes niveles de
los factores, en este caso los niveles de aplicacién de RSE.

3.4 Resultados
La antigledad de la empresa no representa un factor para la implementacién
de acciones o programas de RSE, prueba de ello es que una empresa con
veintidds afos de funcionamiento no ha implementado alguna acciéon de RSE,
mientras que una empresa con dos anos de funcionamiento se encuentra
implementado un programa de RSE. De hecho, identifican a la RSE con el
compromiso ético con los empleados, el cuidado del medioambiente y el
compromiso social. De las acciones implementadas de RSE, en la dimensién
medioambiental, destacan: el ahorro de energia, la reduccion de emision de
gases, el manejo adecuado de residuos sélidos, el reciclaje de materiales y la
disposicion a la utilizacién de articulos ecoldgicos. Por lo que respecta a la
dimension econdmica, se observa que el aumentar las utilidades, mejorar la
imagen de la empresa, posicionarse en el marcado y atraer a nuevos clientes
son los principales factores considerados para la implementacion de las
acciones de RSE (Ver tabla 1).
Tipo d i) [ Tipo d i Diferencia d
Variable dependiente ipo de empresa (i) ipo de empresa (j) ! f,fzgic;;' ¢ Significancia
Restaurante Comercio al por
menor 0.785 0.980
Dimension Comercio  al  por
Econémi mayor -1.924 0.000
conomica Comercio al por | Comercio al  por
menor mayor -1.967 0.000
Restaurante Comercio  al por
menor P -1.933 0.001
Dimensién Social omercio.al - por 1712 0.003
Comercio al por Comercio al por
menor mayor 0.270 0.955
Restaurante Comercio al por
menor 2.988 0.000
Dimension Comercio al por
Medioambiental mayor 2250 0.000
Comercio al por Comercio al por
menor mayor -2.117 0.00
Fuente: elaboracién propia.
3.5 Conclusiones

A pesar de haber transcurrido mas de cincuenta afos, aun no existe
unanimidad sobre el contenido, los fundamentos tedricos o las implicaciones
sociales y organizacionales de la RSE. Bajo esta premisa, este estudio genera
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elementos para el debate sobre la conceptualizacion e implementaciéon de la
RSE en pequenas empresas.

Los resultados obtenidos permiten cuestionar sobre la importancia relativa que
tiene cada una de las dimensiones analizadas en determinado contextos, es
decir, la contingencia desempefia un rol relevante en la realidad
latinoamericana donde los problemas sociales y econdmicos presentan mayor
complejidad. Por su parte, la riqueza y diversidad en los recursos naturales de
la regidn latinoamericana solo esta siendo valorada por aquellos sectores
econdmicos que generan sus ingresos con su explotacién (como por ejemplo
el Turismo).

Por ultimo resulta necesario desatacar las limitaciones de la presente
investigacion. La primera esta relacionada con la muestra utilizada, ya que se
integré de un numero reducido de empresas

(90) y que solo los sectores comercio y servicios se encuentran representados,
motivo por el cual se recomienda realizar un estudio que integre a un mayor
numero de negocios para identificar las divergencias o convergencias en los
niveles de implementacién de acciones de RSE. Esta situacién deriva de las
medidas de confinamiento implementadas para evitar los contagios por el virus
SAR-CO2. Por lo tanto, se debe cuidar la extrapolacion de los resultados.
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4. PANDEMIA Y CONFINAMIENTO, UNA OPORTUNIDAD PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA IGLESIA CATOLICA EN MEXICO

ALICIA DE LA PENA
GLORIA CAMACHO RUELAS

RESUMEN

La pandemia por el COVID-19 representé para la Iglesia Catdlica un gran
reto. Golpeada por los multiples escandalos sexuales cometidos por algunos
sacerdotes, y por el abandono de muchos de sus feligreses, esta milenaria
institucion tuvo que echar mano de la tecnologia digital e innovadoras
estrategias para mantenerse vigente y atraer nuevos segquidores. Esta
investigacion cualitativa tiene como objetivo analizar el caso de dos templos
catolicos, ubicados en el noreste de México con el fin de ilustrar como los
sacerdotes estan utilizando herramientas innovadoras para mantener a sus
congregaciones y crear experiencias mas atractivas para sus feligreses.
Observamos que aquellos parrocos que adoptaron tecnologias digitales para
atender a sus feligreses y ofrecer servicios religiosos y espirituales durante
la pandemia lograron no s6lo mantener el numero de fieles, sino que atrajeron
catdlicos de otras parroquias quienes participaron de manera activa en los
nuevos rituales y contribuyeron con fondos econémicos a mantener la
parroquia.

Palabras clave:
Iglesia Catdlica, Estrategias de Marketing, Pandemia, Posicionamiento,
Servicios Religiosos.

ABSTRACT
The COVID-19 pandemic represented a great challenge for the Catholic
Church. Hit by the multiple sexual scandals committed by some priests, and
by the abandonment of many of its parishioners, this ancient institution had to
use digital technology and innovative strategies to stay current and attract
new followers. This qualitative research aims to analyze the case of two
Catholic temples, located in the northeast of Mexico in order to illustrate how
priests are using innovative tools to maintain their congregations and create
more attractive experiences for their parishioners. We could observe that
those parish priests who adopted digital technologies to serve their
parishioners and offer religious and spiritual services during the pandemic
managed not only to maintain the number of faithful, but also to attract
Catholics from other parishes who actively participated in the new rituals and
contributed economic funds to maintain the parish

Keywords:
Catholic Church, Marketing Strategies, Pandemic, Positioning Strategies,
Religious Services.
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Introduccién

El afio 2020 sorprendié al mundo con la declaracion de una pandemia que
afectd no sélo el entorno econémico y social, sino también a una de por si
vapuleada Iglesia Catdlica, afectada por los multiples escandalos sexuales
cometidos por algunos sacerdotes y por un gran numero de fieles que poco a
poco han ido abandonando las practicas religiosas (Diaz- Dominguez, 2021;
Faggioli, 2018; WHO, 2020). Si bien el 77.7 % de los mexicanos se declaran
catdlicos, sélo el 5.3 % se considera practicante, en tanto que el 41.8% se
declara catdlico por tradicién. Ademas, la participacion en los servicios
religiosos va en declive, pues unicamente un 44% acude cada domingo a misa
y el 25.5% solo asiste en ocasiones importantes como una boda, Navidad o un
funeral (RIFEM, 2017).

Dada la naturaleza de las practicas religiosas observadas en las distintas
ceremonias (p.ej. comulgar, dar la paz, etc.), los expertos en salud consideraron
que la celebracion de misas y otros servicios religiosos como eventos de alto
riesgo para el contagio del COVID-19, por lo que se tomo la decision de cerrar
templos y capillas, afectando aun mas a la Iglesia Catdlica (Baker et al., 2020;
Bryson, Andres & Davies, 2020; CDMX, 2020; Goolsbee et al., 2020; Hill,
Gonzalez & Burdette, 2020). Esto llevé a los sacerdotes a utilizar nuevas
modalidades basadas en el uso de herramientas digitales, para poder continuar
con las actividades religiosas y permitir a los fieles participar en distintos rituales
(Adegboyega et al., 2021; Capponi & Araujo, 2020; Granados, 2020).

Considerando a la Iglesia Catélica como una organizacién que oferta distintos
servicios y que utiliza herramientas de mercadotecnia para promover la
participacion de los fieles en distintas ceremonias religiosas, asi como para
incentivar la entrega de donativos y sostener asi sus actividades, este estudio
tiene como objetivo analizar, mediante una metodologia cualitativa, el caso de
dos parroquias catodlicas ubicadas en el noreste de México.

Revisién de la literatura
5.21 Religion, innovacién y tecnologia

La pandemia por el COVID-19 motivo a los lideres religiosos a re imaginar la
forma de ofrecer servicios religiosos a sus congregaciones. Al cambiar de
oficios presenciales a ceremonias virtuales, los sacerdotes y ministros tuvieron
que adoptar herramientas tecnoldgicas para poder asi continuar con los
tradicionales servicios religiosos, a pesar de las medidas de sana distancia
marcadas por las autoridades sanitarias (Baker et al., 2020; Bryson et al., 2020;
Adegboyega et al., 2021). Al adoptar redes sociales como Facebook Live, y
plataformas como Zoom o Skype para transmitir los servicios religiosos de
manera virtual, los ministros y sacerdotes pudieron ofrecer a los feligreses
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alternativas para mantener un vinculo cercano con la iglesia (Bryson et al.,
2020); lo cual a su vez, permitioé brindar nuevas experiencias a la congregacion
y contar con herramientas para impartir sus homilias, dirigir oraciones, otorgar
asistencia espiritual y difundir el mensaje cristiano (Pillay, 2020).

5.2.2 Religion y bienestar en tiempos de crisis

Las constantes noticias sobre el COVID-19, sumadas a las medidas de
distanciamiento social generaron altos niveles de estrés, miedo y ansiedad en
la sociedad en general. Sin embargo, la participacion en servicios religiosos a
distancia, y la oportunidad de contactar a un sacerdote de manera remota,
ayudo a algunos individuos a lidiar con las emociones negativas y mantener
una actitud positiva durante el confinamiento (Kowalczyk et al., 2020; Yezli &
Khan, 2021). Las personas buscaron nuevos rituales que les ayudaran a
enfrentar la pandemia, y al verse con mas tiempo libre comenzaron a participar
en servicios y practicas religiosas que les ayudaran a manejar mejor la
ansiedad, el miedo y la incertidumbre (Bentzen, 2020).

Metologia

Esta investigacidon se realizé utilizando metodologias cualitativas para
comprender el fendbmeno especifico en estudio. La informacién se recopilé a
través de analisis de datos secundarios, observacion y entrevistas. Se recolecto
informacion de la diécesis de Monterrey y de la didcesis de Saltillo en
periddicos, comunicados de prensa, conversaciones de Whatsapp y paginas
de Facebook e Instagram de dos parroquias seleccionadas para este estudio.
Las parroquias de San Antonio de Padua (en Monterrey) y Santa Maria Reina
de los Apdstoles (en Saltillo) fueron seleccionadas para el estudio, por
conveniencia de los autores de este articulo, ya que ellos forman parte de la
comunidad y tuvieron acceso a las

conversaciones de Whatsapp, asi como a otros comunicados enviados por los
parrocos durante el periodo de estudio (Marzo 2020 a Septiembre 2021).

Resultados

Antes de la pandemia, las parroquias estudiadas ya utilizaban redes sociales
para comunicar de manera general algunas actividades a la comunidad. Tras
el anuncio del confinamiento por las autoridades gubernamentales, tanto la
Arquidiécesis de Monterrey como la Didcesis de Saltillo publicaron una serie de
lineamientos y guias para coordinar la oferta de servicios religiosos de manera
remota. Las parroquias estudiadas comenzaron a utilizar Facebook como
plataforma principal para transmitir la misa, rezar el rosario, continuar con la
catequesis infantil y juvenil, y realizar reuniones con los distintos grupos
parroquiales.
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Dado que coincidié el tiempo de Cuaresma y Semana Santa con el
confinamiento por el COVID-19, los parrocos se dieron a la tarea de organizar
los rituales propios de estas importantes fechas para los catdlicos con
herramientas distintas, como la organizacion de caravanas de feligreses en sus
automdéviles, recaudacién de donativos mediante banca electronica,
evangelizacion y platicas por Whatsapp, asi como la venta de distintos articulos
religiosos como velas, imagenes religiosas y libros en paquetes entregados con
apoyo de servicios de entrega a domicilio, o con el servicio de recoger desde el
automdévil. Asi mismo, los catequistas organizaron campamentos virtuales,
talleres de catequesis remotos e incluso concursos infantiles, para mantener
interesados y activos a los integrantes mas pequefos de la congregacion.

Se observé que en general, los miembros mas jovenes de las congregaciones
adoptaron mas rapido y facilmente los nuevos rituales; en tanto que los adultos
mayores presentaron cierto grado de resistencia para adoptar las nuevas
modalidades de servicios religiosos. Otras parroquias, se enfrentaron a retos
diferentes: la falta de acceso a una buena conexién de internet dentro de los
templos; el desconocimiento del parroco de como utilizar la tecnologia; e
incluso, la falta de equipo apropiado para transmisiones en linea.

Al entrevistar a distintos miembros de las congregaciones, detectamos una
actitud favorable hacia las ofertas brindadas por los parrocos, asi como un
interés en participar en peregrinaciones virtuales, catequesis y otras
actividades religiosas. Al recibir invitaciones por parte de los parrocos para
externar su fe, y decorar los umbrales de sus hogares con simbolos religiosos
se observo una gran participacién de las familias catdlicas y un interés por
involucrar a los distintos miembros de la familia en actividades novedosas,
disefiadas especificamente para la Pascua y el Adviento.

Conclusiones y limitaciones

Como cualquier otra organizacion durante la pandemia por el COVID-19, la
Iglesia Catdlica se vio en la necesidad de modificar sus estrategias para
continuar atendiendo a los miembros de la congregacion. El confinamiento
resalté la importancia de contar con una orientacion hacia el mercado (i.e.
fieles) y una flexibilidad estratégica por parte de los parrocos.

Como sefalan Cromwell & Kotelli (2021) aquellos parrocos que aprovecharon
adecuadamente las herramientas digitales fueron quienes lograron
posicionarse de manera favorable entre la comunidad, lo que les permitié no
s6lo mantener el numero de fieles, sino aumentar el tamafo de su congregacion
y atraer a catolicos de otras zonas de la ciudad. Adicionalmente, al menos en
Saltillo, el parroco tuvo la vision de aprovechar el cierre temporal de las
instalaciones para hacer remodelaciones, ampliar espacios y poder asi recibir
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a los feligreses en una iglesia mas comoda y atractiva tras el regreso a la nueva
normalidad.

Estos sacerdotes pueden ser considerados como “creadores de tendencias” y
“optimizadores de recursos”, por lo que es importante que una vez que las
parroquias vuelvan a la normalidad no dejen de lado la apertura mostrada
durante el COVID-19, sino que aprovechen las ventajas de la tecnologia para
continuar siendo una institucion vigente y relevante.

Este estudio cuenta con algunas limitaciones que podran atenderse en futuras
investigaciones. Primero, se selecciond una muestra de conveniencia de solo
dos parroquias catdlicas; por lo tanto, se puede realizar un segundo estudio con
una muestra diferente, incluidas otras religiones. En segundo lugar, hemos
observado que la iglesia catdlica ha reabierto sus puertas con medidas de
distancia segura. Aun asi, muchos prefieren seguir los servicios en linea, por lo
que quedan algunas preguntas por atender: ;la gente escucha misa en casa
porque todavia tiene miedo al virus? ¢ No hay suficientes horarios abiertos para
recibir a todos los feligreses? 40 los feligreses simplemente han caido en una
zona de confort y prefieren quedarse en casa y usar las redes sociales para
participar en los servicios religiosos virtuales? ;Como han cambiado los
servicios virtuales la experiencia religiosa? Consideramos que un nuevo
estudio nos permitira identificar mejor los patrones de conducta de los catdlicos
post-pandemia para poder asi atender a la congregacion de manera 6ptima.
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