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1.1 INTRODUCCION
Las sociedades evolucionan con el tiempo y las personas en ellas van cambiando tanto

su actividad cotidiana, como el espacio de esparcimiento con que cuentan en la
actualidad. En el pasado las personas dedicaban gran parte de su tiempo libre al
realizar las compras en los sitios en que los productos se expendian, en la actualidad
se estima, que una buena parte del tiempo de la busqueda de los productos se realiza
de forma virtual, las personas buscan en el ciber espacio aprovechando las paginas,
sitios de promocion y redes sociales para adelantar su seleccién y evaluar los

productos o servicios.

El investigador se encuentra interesado en medir que parte del tiempo los potenciales
compradores invierten para hacer seleccion de productos, otra area de esta

investigacién, sobré la confianza y el manejo de las redes sociales en general.

Hoy es necesario conocer la importancia de como un trabajador en sus tiempos libres
dedica tiempo a las redes sociales, cuanto tiempo es lo que invierte de sus horas libres,
ademas de conocer las necesidades que tienen al estar conectados dentro de las

redes.

Sabemos que el uso de las redes sociales ha ido incrementando con el paso del
tiempo, muchas de las personas pasan varias horas conectados dentro de las redes,
sin embargo, la investigacion pretende conocer el lapso y la causa de esta
permanencia, también identificar que sitios 0 espacios usa la gente para informarse
sobre los productos, que redes sociales utilizan y que tanto los sitios visitados

promueven su compra.

Las redes sociales se han vuelto indispensables en la vida del ser humano, en la mayor
parte de las sociedades por lo que en esta investigacion se pretende conocer la

importancia que las personas le dan al estar conectados en las redes sociales.

A la fecha no existen cifras para el entorno para en el que se realiza la investigacion
por lo que se estima su valia pueda impactar a negocios y comercios ofreciendo datos
cercanos a la realidad de como en el entorno de Matehuala se usan los espacios

virtuales (paginas, sitios y redes sociales.)



No es Unicamente la cantidad de usuarios de redes sociales la que aumenta, se trata

de la cantidad de tiempo que se invierte en estas plataformas.

1.2 ENTORNO
La ciudad de Matehuala se localiza al norte del municipio del mismo nombre, ubicado

en la parte noreste en la denominada zona altiplano del estado de San Luis Potosi, en

la cual se encuentra en el centro de la Republica Mexicana.

Entre los paralelos 23° 12’ y 23° 51’ de latitud norte; los meridianos 100° 26’ y
100° 47’ de longitud oeste; altitud entre 1 300 y 2 500 m. Colinda al norte con
los municipios de Villa de la Paz, Cedral y el estado de Nuevo Ledn; al este con
el estado de Nuevo Leon; al sur con el estado de Nuevo Ledn y el municipio de
Villa de Guadalupe; al oeste con los municipios de Villa de Guadalupe y Villa de
La Paz. Ocupa el 2.1% de la superficie del estado. Cuenta con 223 localidades
y una poblacién total de 82 726 habitantes
(INEGI, 2009)

Matehuala cuenta con 3 principales actividades econdmicas primarias, la cual se
encuentra la ganaderia en donde la principal actividad se basa en la exportacion del

ganado bovino, ovino y porcino.
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Imagen 1.- Piramide poblacional

Imagen extraida de INEGI Donde se representa la piramide poblacional en México por edades:

http://www.beta.inegi.org.mx/contenidos/app/mexicocifras/datos_geograficos/24/24020.pdf



http://www.beta.inegi.org.mx/contenidos/app/mexicocifras/datos_geograficos/24/24020.pdf

1.3 OBJETIVO GENERAL
Determinar cuéles Redes Sociales y sitios del ciber espacio, utilizan los trabajadores

y empleados en las empresas matehualenses y conocer que tanto estas son usadas

para buscar productos, servicios y realizar compras por esta via.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar cuanto tiempo pasan en las Redes Sociales al dia los empleados y
trabadores de 19 - 60 afos en Matehuala S.L.P

Conocer la frecuencia y tiempo para el uso de las Redes Sociales

Determinar la proporcién de los empleados y trabajadores de Matehuala que
buscan informacién, se entretienen, realizan compras, y ven anuncios de
productos en internet.

Medir el grado de accesibilidad sobre navegacion facilidad para entrar a sitios
de compra, confianza al comprar y posibilidades reales de compra en internet
Verificar las ventajas y desventajas que ofrece el uso de internet a los
participantes para el desempefio de sus actividades de trabajo

Medir el acceso a sitios de compra Facebook, Instagram, sitios de videos y
Skype como herramientas de relacion social.

Determinar la frecuencia de compra a través de sitios web



2. MARCO TEORICO

2.1 EL ORIGEN DE LAS REDES SOCIALES
En la presente investigacion se pretende medir la frecuencia y tiempo usado en redes

sociales y otras herramientas del ciberespacio. Este conocimiento permitira orientar
los esfuerzos de capacitacion, manejo de herramientas, ademas de abundar en la
informacion, pues no existe hasta el momento de esta investigacion otra que nos dé
luz sobre la realidad del uso de internet entre trabajadores habitantes de la ciudad de

Matehuala.

El origen de la idea del internet comenzd cuando en la década de 1950 informatica
estaba basada en hacer operaciones aritméticas en ese entonces John William y John
Presper habian construido el ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer)
el cual se considerd como el primer ordenador digital que dio a luz en el afio 1946 lo
cual tenia como fin ejecutar procesos y operaciones mediante instrucciones de

maquina.

Siete aflos después en el afio de 1953 IBM (International Business Machines
Corporation) se consideraba el mayor traficante de relojes en el pais, como de equipos
electromecanicos dio el primer salto al negocio de los ordenadores, sin embargo, la
empresa INIVAC era superior a IBM sobrepasando a los mayores fabricantes de
ordenadores a finales de la década la empresa logro alcanzar ventas por encima de

1.000 millones de ddlares.

Entre todo este conglomerado de empresas empezaron a surgir nuevas ideas
revolucionarias en el temprano mundo de la informatica. Ken Olsen, ingeniero
del MIT, abandoné dicho laboratorio para formar Digital Equipment Corporation,
donde fabric6 algo radicalmente diferente, un pequefio ordenador llamado
"miniordenador" donde el usuario empezaba a interactuar directamente con él,

esta empresa saco a la luz el TX-0. (Nebreda 1,2013).

La primera computadora electrénica, la ENIAC, fue construida a principios de los afios
40.

Para el afio de 1951-1958 en la primera generacion de ordenadores la principal

caracteristica que tenian como funcion era el empleo de tubos de vacio o de bulbos
7



para procesar todo tipo de informacion. Los tubos de vacio o de bulbos son

dispositivos electronicos entre los cuales pueden moverse libremente los electrones.

En el aflo de 1959-1964 la segunda generacion de ordenadores invento un nuevo
transistor de ordenadores lo cual haria mas facil y rapido con menores necesidades

de ventilacion.

John Bardeen, Walter Houser Brattain y William Bradford Shockley quienes lo
inventaron en los Laboratorios Bell en 1947 y también quienes fueron galardonados

con el Premio Nobel de la Fisica en 1956 por ello. (Nebreda |, 2013).

Las principales funciones con las que contaba el transistor respecto a los tubos de
vacio era su facilidad de fabricacion, su tamafio, La disminucién del gasto energético

y el funcionamiento a temperaturas por menores.

Entre mas iban pasando los afios los cambios tecnoldgicos iban en aumento, nuevos
cambios de ordenadores surgian al paso de los afios y de las nuevas generaciones
hasta que se llegd la quinta generacién teniendo como la generacion de los
ordenadores “Actuales” estos se caracterizan por el uso de las nuevas herramientas
utilizadas actualmente, la tecnologia esta en constante cambio gracias a los grandes
cambios que empezé a implementar la tecnologia la técnica cambia y se pasa a una

fabricacion a nivel atdbmico o molecular para la elaboracion de los futuros chips.

Actualmente la tecnologia se considera fundamental para el ser humano, se encuentra
en constantes cambios, las maquinas tanto como los procesadores siguen siendo
innovadores tanto como para la ciencia de la tecnologia, como para los consumidores

del mundo.

“Las redes sociales son lugares en internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacién personal y profesional, con terceras personas, conocidos y

absolutos desconocidos” Celaya (2008).

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007) una red social se define como un servicio que
permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema

delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion,



y ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del

sistema.

Las redes sociales permiten la participacion de miles de personas en el tiempo real en
el que se encuentren, no son otra cosa mas, que maquinas sociales disefiadas para
fabricar situaciones y conflictos. De acuerdo a la clasificacion de las redes sociales
flores, moran y Rodriguez (2009) los conceptos vertidos en su clasificacion son los

siguientes:

2.2 CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES.
Los siguientes parrafos hacen un reencuentro de los principales conceptos de las

redes sociales a fin de aclarar definiciones de las que puede echar mano el usuario.

Redes Sociales Horizontales: estan se encuentran dirigidas a todo tipo de usuario,

Facebook, Twitter, Instagram etc.

Redes sociales verticales: su objetivo es congregar a una tematica definida a un

colectivo concreto pueden clasificarse a su vez en:

Redes sociales verticales profesionales: van dirigidas a generar relaciones

profesionales con los usuarios.

Redes sociales de ocio: Desarrollan actividades de ocio, deporte, video juegos, fans,

etc.

Redes sociales verticales mixtas: se encargan de desarrollar actividades

profesionales como personales en cuanto a sus perfiles de red.

Redes sociales humanas: se encargan de fomentar la interaccion entre los usuarios

en funcion a sus gustos, viajes, actividades y lugares de trabajo.

Redes sociales de contenidos: fomentan el desarrollo de la union de los perfiles a

través del contenido que comparten o archivos con los que cuente el ordenador.

Redes sociales de inertes: el objetivo de esta red se basa en unir a las marcas,

automoviles y lugares.



Redes sociales sedentarias: Este tipo de red social muta en funcion de las relaciones

entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.

Redes sociales ndmadas: este tipo de red se encarga de localizar geograficamente
al usuario en el lugar en donde se encuentre, como proporcionar informacién de los

lugares en los que se haya asistido recientemente.

Imagen 2. Redes Sociales (extraia de Google).

2.3 PRINCIPALES REDES SOCIALES
Los siguientes conceptos constituyen una Interpretacion del autor José facchin, a partir

del documento: Las redes sociales mas importantes del mundo “lista actualizada del
2018".

Facebook: en la actualidad es el portal mas utilizado por los usuarios a nivel mundial,
Facebook permite interactuar con personas de diferentes paises, se pueden subir
imagenes, videos, crear grupos, se considera como la plataforma mas exitosa del

mundo.

Instagram: es una aplicacién en la cual los usuarios pueden subir fotos y videos,
cuenta con efectos fotograficos como filtros, permite interactuar con personas de otras

nacionalidades. Se considera como una de las redes mas populares de hoy en dia.

Twitter: actualmente cuenta con 328 millones de usuarios conectados, sin embargo,
crece a un ritmo menor de lo esperado, por la fuerte competencia que generan las

otras redes sociales.

WhatsApp: es una aplicacibn de mensajeria para teléfonos inteligentes, permite

mandar y recibir mensajes, realizar llamadas y cuenta con mensajeria instantanea.
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En los ultimos afios, el concepto de publicidad ha cambiado significativamente, ya que
el consumidor busca informacién proactiva, innovadora y creativa, la tendencia de los
usuarios es utilizar Internet para buasquedas de informacion y para acceder a redes
sociales, en los ultimos afios los consumidores tienden a confiar mas en las redes

sociales que a su propia familia 0 amigos.

Sin embargo, la tecnologia ha ido en crecimiento ya que los cibernautas hacen mas
factible la venta de productos en las redes sociales. Como tal las redes sociales son
una nueva herramienta que tienen los empresarios o microempresarios para la venta
de productos ya que les resulta mas factible la venta de ellos que algun otro medio de

comunicacion.

Las redes sociales se convirtieron en un canal de publicidad y una nueva cultura para
las microempresas porque representan un medio interactivo y potencial que contribuye
a su crecimiento en cualquier etapa o ciclo de vida. Permite conocer las necesidades
del consumidor, generar ideas creativas, asi como nuevas estrategias para el

mercado.

El acceso a internet en los ultimos afios se ha catalogado como la herramienta mas
util e indispensable para el ser humano sobre todo para los jévenes del pais. La edad
promedio de uso de la tecnologia en los jovenes se encuentra entre los 12 a 24 afios

de edad, por consecuencia los jévenes tienden a estar mas en las redes sociales.

Las redes son una herramienta la cual permite a los usuarios estar en contacto con
demas personas, asi como facilita la comunicacion con otros paises. Las herramientas
mas utilizadas por los usuarios son las busquedas en Google, Yahoo, entre otras por
mencionar, para estar en contacto en las redes de comunicacién se encuentran

Facebook, Skype, Instagram, WhatsApp.

Para las empresas han sido necesarias las herramientas de las redes sociales,
cuentan con la gran oportunidad laboral para lanzar al mercado sus productos y se
den a conocer ante el publico, teniendo una gran respuesta ante el mercado y

generando mas ingresos a la empresa.
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Las microempresas han entendido el cambio social que representan las redes
sociales para las nuevas generaciones digitales, por tanto, han replanteado sus
tradicionales formas de pautar por ideas innovadoras que se adapten a las
exigencias, intereses, necesidades y habitos tecnologicos de los usuarios.
(Valerio I, 2012).

EL Instituto Nacional De Estadistica y Geografia presenta un panorama general sobre
el acceso a internet y otras TIC en los hogares, asi como su uso por los individuos de
México (INEGI, 2017).

La poblacién segun la condicidon del uso de internet en el 2016 mas de 65.5 millones
59.9% de personas estan dentro de las redes sociales, mientras que 44.5 millones del
resto de la poblacion no estan en contacto con las redes sociales. Estas cifras a traves
del INEGI se considera que el uso de las redes sociales sigue en incremento teniendo
como referencia el porcentaje que arrojo la estadistica mas de la mitad de la poblacién

esta actualmente actualizandose dentro de las redes sociales.

Conforme aumenta la edad en los usuarios la actividad de uso de las redes sociales
decae el uso del internet, para el grupo de 35 a 44 afios realiza alguna actividad en las
redes disminuyendo el uso de internet en el grupo de 55 afios a mas teniendo como el
21.6 % de los adultos mayores conocen y realizan actividades a través de este recurso
(INEGI, 2017).

En la era del conocimiento con estudios a nivel superior (licenciatura o posgrado)
nueve de cada diez personas se han incorporado a las actividades dentro de las redes
sociales obteniendo més del 94.1% de la poblacion dentro del internet, los que cuentan
con nivel superior (preparatoria) también se encuentran en las actividades del uso de
internet, a nivel basico el uso de internet arrojando solo 48.7% de la poblacion en el

uso de actividades.

Las actividades desarrolladas en por los usuarios, se encuentra como principal funcion
el uso como medio de comunicacion (88.9%) en la busqueda de informacion
obteniendo (84.5%) y para acceder a contenidos audiovisuales con un (81.1%), estar
en comunicacion es el medio mas utilizado por los medios a través de las redes
sociales hoy en dia.
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La telefonia celular ha sido de gran importancia para la poblacién, ya que permite estar
en comunicacion de una forma rapida y sencilla para los usuarios, tomando en cuenta

los resultados que arrojaron las encuestas realizadas por INEGI.

‘Esta es la tecnologia de mayor penetracion nacional y con las menores
diferencias regionales, y al 2016 se encontré que 81.0 millones de personas se
declararon como usuarias del servicio, y representan el 73.6 por ciento de la
poblacién de seis afios 0 mas. Esto significa un incremento del 2.1 por ciento
con respecto a 2015” (INEGI, 2017).

Mas del 89.0% de la poblacion se encuentran conectados en internet a través de un
celular inteligente el resto de la poblacién (11%) no se encuentran conectados en
internet. La telefonia celular cuenta con mayor penetracion en el mercado de la

poblacién cibernauta y es la que menor presenta resultados desigualdades regionales.

En el estado de San Luis Potosi se encuentra aproximadamente con un total de 69%

de usuarios que cuentan con servicio de telefonia celular.

A través de la encuesta Equipamiento De Tecnologias De La Informacion En Los
Hogares recoge igualmente informacion sobre la disponibilidad de bienes y servicios
TIC en los hogares, y la informacion a nivel regional permite observar que existe un

importante diferencial, segun la entidad federativa (INEGI, 2017).

EL 93.1% De la poblacién cuenta con disponibilidad de televisores en su hogar, los
computadores y la sefal de televisién de paga son cada vez mas recurrentes por los
usuarios, por tanto, el 47.0% de la poblacion cuenta con conexion a internet en su
hogar. Un poco mas de los encuestados de la poblacion si cuentan con acceso a

internet.

En la comunicacion social a través de la encuesta que realizo INEGI se encuentran las
ciudades con mayores porciones de hogares con los que cuentan con internet
obteniendo como primer lugar Hermosillo con un 85.4% de la poblacion, en la ciudad
de San Luis Potosi se encuentra en cuarto lugar obteniendo el 78.3% que cuenta con

acceso a internet desde su hogar.
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2.4 EVOLUCION
En la actualidad no existen limites en las redes sociales, tanto la juventud como el

resto de la poblacion buscan la novedad y el mayor nUmero de seguidores que puedan
obtener en sus perfiles sociales. De esta manera se crea una dependencia psicolégica
la cual puede generar problemas o consecuencias psicologicas negativas ante la

sociedad.

El estudio de las redes sociales se inicia en corrientes mas relacionadas con
las teorias matematicas, donde el estudio de las estructuras y sus conexiones
fueron utilizados por autores como Newcomb (1961), Cartwright (1959) o
Moreno (1959), para llevarlas al campo de la psicologia social y poder investigar
en base a estas teorias la vida en sociedad.

Las redes sociales tienen como finalidad unir a las personas y atraer a todo tipo de
perfiles, en esta herramienta no es dificil encontrar grupos segmentados por edad,
afinaciones etc., en estas herramientas se incorporan nuevas herramientas de
comunicaciéon e informacién como fotos, blogs, la conectividad movil, videos

compartidos entre otros.

Existe una gran diferencia de las redes sociales tradicionales con la red social 2.0,

nace la creacion del internet y el resultado de la red social tradicional.

El concepto 2.0 es la interaccidn social entre usuarios virtuales en internet, cada

miembro forma parte de un todo en las redes sociales.

En el afio 2006 surge la web 3.0 contando con una capacidad superior a la web antes
mencionada permite una mejor organizacion de la informacion con el fin de realizar
busquedas mas precisas por su significado y no por contenido textual. Es un medio el
cual permite ampliar la comunicacion entre los usuarios educativos o profesionales de

una manera virtual y eficiente.

El internet como las redes sociales estan cambiando la forma de los seres humanos
de la manera en la cual pueden estar en constante comunicacion, por la inmediatez
gue esta misma ofrece para poder relacionarse y poder estar en contacto en todo

momento les permite navegar por multiples pantallas al mismo tiempo, como estar
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conectados a varias redes sociales a la vez, permiten intercambiar fotos, o videos y

varios grupos de actividades.

Las redes sociales resultan ser utiles para los usuarios, pero también tienen sus
desventajas permiten desarrollar actividades en la que los usuarios no tienen el cierto

control porque permiten agregar usuarios son control alguno.

En los presentes resultados que arrojo INEGI con colaboracion de la secretaria de
comunicaciones y transportes (SCT) y el instituto general de telecomunicaciones (IFT)
realizaron una investigacion sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la

informacion en los hogares (INEGI, 2018).

La ENDUTIH constituye la fuente principal de estadisticas sobre disponibilidad de
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC), en los hogares y de su uso, y se
realiza con entrevistas a miembros del hogar seleccionado de manera aleatoria, de
quienes se capta directamente su experiencia sobre el uso de las tecnologias de la

informacion y comunicaciones (INEGI, 2018).
Los principales resultados que se obtuvieron de la edicién 2017 son:
INTERNET:

México cuenta con 73.1 millones de usuarios que representan el 63.9 por ciento de la

poblacién de seis afios 0 mas (INEGI, 2018).

Segun las estadisticas que se arrojaron el grupo de la poblacion con mayor proporcién
de usuarios son los hombres de 18- 34 afios de edad obteniendo mas del 85% de la
poblacion usan este medio, mientras que en el grupo de las mujeres con mejor uso

son de 55 aflos a mas.

Las principales actividades de los usuarios de Internet en 2017, son: obtener
informacion (96.9%), entretenimiento (91.4%), comunicacion (90.0%), acceso a
contenidos audiovisuales (78.1%) y acceso a redes sociales (76.6 por ciento). Ya sea
mediante conexion fija o movil, 17.4 millones de hogares disponen de Internet (50.9
por ciento del total nacional), lo que significa un incremento de 3.9% respecto al afo
anterior (INEGI, 2018).
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TELEFONIA CELULAR:

En el afio 2017, el 72.2% de la poblacion de seis afios o mas utiliza el teléfono celular,
ocho de cada diez personas cuentan con disponibilidad de un celular inteligente, lo

cual cuentan con acceso a internet.

De los usuarios de celular inteligente, 36.4 millones instalaron aplicaciones en sus
teléfonos: el 92.1% instalé mensajeria instantéanea, el 79.8% herramientas para acceso
a redes sociales, el 69.7% instalé aplicaciones de contenidos de audio y video,
mientras que 16.0% utilizaron su dispositivo para instalar alguna aplicacion de acceso
a la banca mévil (INEGI, 2018).

COMPUTADORA:

Los usuarios de seis afios 0 mas en 2017 50.6 millones equivalente al 46.3% del total
de la poblacién, la proporcion de los hogares que disponen con una computadora
registro un descenso al pasar de 45.6% en 2016, a 45.4% en 2017 (INEGI, 2018).

TELEVISION DIGITAL:

La ENDUTIH revelé que mas del 93.2% de la poblacién cuenta con televisores en sus
hogares generando una mayor penetracion en el mercado, el 70.5% de los hogares
dispone de un televisor digital. ElI 13.9% de la poblacion cuenta con un dispositivo
analdgico con seiial de television de paga lo que habilita para recibir sefiales digitales
(INEGI, 2018).

A través de un comunicado de prensa INEGI revelo que el 93.3% de la poblacion
cuenta con sefial de television digital por ya los mencionados medios de comunicacion

anteriormente, televisién de paga o television analdgico decodificador.

2.5 LA PUBLICIDAD EN LAS REDES SOCIALES: IMPULSO A LAS
MICROEMPRESAS EN CRECIMIENTO.

VALERIO | (2012)

El uso de las redes sociales se ha convertido como una plataforma para el comercio
electronico, en ellas se muestran las caracteristicas que las mismas redes sociales

ofrecen. Como, por ejemplo, publicidades de los negocios, sobre los productos que
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ellos mismos ofrecen para al publico al que va dirigido. Generando mayor

reconocimiento hacia la empresa o marca participante.

En suma, (Rojas Valerio, s.f.), afirma que las redes sociales se han convertido en un
canal de publicidad y nueva cultura comunicativa, principalmente para los
microempresarios, pues estos medios han ayudado a perfilar mejor al usuario, plantear
ideas creativas y reducir costos; ademas, las redes también suponen mejoras para los
usuarios, pues ahora estos pueden participar con sus experiencias, aportar ideas,

ayudar como expertos de marca e interactuar con las mismas.

Para las empresas innovadoras o ya existentes en el mercado entrar a la plataforma
de las redes sociales ha sido de gran utilidad y sobre todo es de gran importancia para
el empresario, con esto hacen ver de una manera diferente los productos que ofrecen
al mercado, cuentan con una innovadora publicidad ante el mercado sobre sus
productos que estos hacen que los clientes tengan el deseo de querer adquirir el
producto, esto genera una mayor ganancia para la empresa como también el
reconocimiento del producto. Sumando a la lista a mas clientes para la adquisicion de

cierto producto.

Para el usuario es mas factible adquirir el producto por medio de las redes sociales,
hoy en dia los usuarios desean la venta por medio de internet, ya que en ello
encuentran todo tipo de producto que se desea adquirir para la compra o la necesidad

de satisfacer algun gusto o preferencia por el producto.

Sin embargo, desde el punto de vista del investigador estas realidades que se dan en
zonas de gran densidad poblacional y ciudades medias o grandes probablemente no

cuenten con la misma dindmica en ciudades pequefias. Los factores pueden ser:

a) una mayor accesibilidad a productos y servicios debido al tamafio de la ciudad.
b) bajo volumen de comercializacién atribuible a una densidad industrial baja.
c) Desconocimiento o falta de capacitacion en el manejo de herramientas del

ciberespacio.
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2.6 EXPERIENCIAS DE INVESTIGACION SOBRE COMERCIALIZACION EN
REDES SOCIALES Y CIBER-ESPACIO
REDES SOCIALES COMO MEDIO DE VENTA PARA LAS E-COMMERCE, Gonzalez

(2014).

Este documento realiza una investigacion de e-commerce dentro de las empresas y
como aporta una gran ventaja para alcanzar los beneficios y estimaciones de ventas

por medio de la via electronica.

Hay personas que no han comprado algun producto por via internet, ya sea porque
sienten desconfianza, por alguna mala experiencia que le haya sucedido o por simple
desconocimiento del tema en particular. Es importante conocer el aspecto de las

personas que hacen no querer adquirir algun producto por internet.

Imagen 3 Representacion de e-commerce (fuente Google).

Es una forma de negocio a travées de la via internet con el fin de acelerar las ventas en

el comercio global o mundial en las empresas de todo el mundo.

También encontramos una definicion simple y que recoge altamente el potencial del
término: “E-commerce o Comercio Electronico consiste en la distribucion, venta,
compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de
Internet. [...] La red permite acceder a los productos y servicios de las empresas

durante las 24 horas del dia.” (Red de empresarios Visa, 2014)

El negocio online también tiene sus debilidades y desventajas para los empresarios,
muchas de las personas estan acostumbradas de ver el producto fisicamente por ello
optan en comprar el producto en una tienda comercial y no sentir desconfianza de

como les pueda llegar el producto via internet. Existe la desconfianza ya que los
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usuarios perciben de una manera de inseguridad la venta en internet, no pueden
asegurar que el producto les va a llegar, o la calidad que pueda obtener. El sistema de
pago no siempre es confiable muchos de los usuarios por esta razon no hacen la
compra online, pueden ocurrir de esta manera los hackeos ya que muchas de las

plataformas en forma de pago solicitan los datos personales del cliente.

Por otro lado, para los consumidores a la hora de efectuar la compra del producto, no
saben si al momento en que le entreguen su mercancia llegue en las condiciones
indicadas y si en dado caso llegue en condiciones desfavorables, muchos de ellos no
saben la forma de reclamacion o devolucion que pueden hacer ante la empresa en

que fue adquirido el servicio comprado.
Herramientas de Marketing online:

Existen muchas herramientas de marketing online para elegir en el mercado, que
ayudan a las empresas a posicionarse, darse a conocer, fidelizar al cliente y crear
notoriedad de marca. (Gonzalez M, 2014) A continuacion, se mostraran algunas de las

herramientas mas utilizadas:

ALTA Y POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES: es importante que los
consumidores conozcan las plataformas para que puedan comprar en las tiendas
online por ello es necesario invertir tiempo y dinero para obtener un buen
posicionamiento ante el mercado, para considerar con contenido de calidad se debe
de tener una web profesional, es decir, que las personas mediante palabras clave

encuentren el producto que estan buscando mediante el sitio web.

CAMPANAS DE PUBLICIDAD EN BUSCADORES O PPC: muchos community
manager eligen Google Adwords, como una herramienta para averiguar qué palabras
clave necesita su sector y su popularidad y asi usarlas en campafias de Adwords.
Podemos realizar campafias para que nuestros anuncios aparezcan por cualquier
combinacion de palabras clave, y s6lo se pague cuando un internauta, después de ver
nuestro anuncio, y solo si se siente interesado por nuestra propuesta, hace "Clic" sobre

dicho anuncio y visita nuestro web (Gonzalez M, 2014).
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Google
AdWords

Imagen 4. Representacion de Google AdWords (fuente Google).

ANALITICA WEB: un aspecto fundamental es la medicion de los resultados de todas
las acciones de marketing online, ya que nos permite averiguar si se tiene éxito o no.
Una herramienta para ello nos la ofrece Google con Analytics (muestra el 99% de los
datos importantes para los negocios), permite hacer un seguimiento de todas las
visitas recibidas en la web, las palabras clave que las atraen y nos ofrece todos los
datos que se necesitan conocer para evaluar si las acciones estan consiguiendo los

objetivos buscados.(Gonzalez M,2014).

Go 8[6 Analytics

Imagen 5 Representacion de Google Analytics (fuente Google).

MARKETING VIRAL: esta herramienta se desarrolla gracias a las personas, hacen que
sea mas efectiva la venta de los productos, y que se dé a conocer la marca del
producto efectlia piezas publicitarias las cuales se pueden convertir virales por la
cantidad de publicidad que se lleva a cabo. Sé lleva a cabo de usuario a usuario de
manera gratuita a través de los correos por e-mail con el objetivo de hacer viral la

publicidad que se esta llevando a cabo para darse a conocer ante el mercado.
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Imagen 6. Representacion de Marketing Viral (fuente Google).

Entre otras herramientas por mencionar se encuentra el marketing de guerrilla su
objetivo se basa mediante la creatividad y el ingenio este marketing suele ser usado

por negocios que cuentan con un presupuesto limitado.

Por otro lado, se encuentra la herramienta de gestor de redes sociales hoy en dia el
Social Media ha crecido mucho, por lo que hay multitud de redes sociales donde esta
registrada muchas personas que podrian ser nuestro publico objetivo y, cada red social
se utiliza con un fin hacia distinto puablico. Por eso es importante usar una herramienta
gue permita aunar las principales redes sociales en una, con la ventaja de programar

contenidos para publicar o tener una vision estratégica de todas (Gonzéalez M, 2014).

Finalmente se encuentra la publicidad y el patrocinio, es una forma mas efectiva de
manejar la publicidad de manera efectiva y tradicional a través de multiples variantes
como herramienta fundamental para generar imagen de la marca y ventas. El
patrocinio hace referencia a la cantidad de enlaces con los que se puedan desarrollar
para generar una relacion duradera basada en palabras clave relacionadas con la

actividad del anunciante. (Gonzélez M, 2014).
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Imagen 7. Representacion de marcas y publicidad (fuente Google).

Gallego,Bueno,Terrefio (2016)

El documento realiza una investigacion sobre las estimaciones de comercio electronico
en Espafia. EL Comercio Electrénico ofrece una gran capacidad de potencial para las
pequefias y medianas empresas las cuales se estan lanzando al mercado con la

finalidad de que se obtenga ventas directas con el consumidor.

En términos generales, el comercio electronico (CE) ofrece a las organizaciones la
capacidad de operar globalmente, a través de nuevas formulas para mostrar sus
productos/servicios o reducir las barreras de entradas a nuevos mercados. (Kurnia,
Choudrie,Mahbubur y Alzougool, 2015).

El comercio electronico se consideraba como un simple catalogo de ventas de
productos y servicios. Actualmente la herramienta puede desarrollar nuevas
oportunidades de abrir nuevos negocios para el mercado y de esta manera
mantenerse vinculados con sus clientes potenciales para la venta de sus productos o
servicios.

El Comercio Electronico en Espafia ha tenido un gran incremento en la tltima década,
sin embargo, en el crecimiento de la economia ha sido considerable, las empresas en

Espafia se unen actualmente en las actividades para desarrollar nuevos mercados a
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través del negocio electrénico teniendo una gran respuesta por los usuarios que usan

los medios electronicos para efectuar una compra de producto o servicio.

No obstante, existen informes que manifiesta un lento crecimiento del CE en Espafa.
Asi, por ejemplo, el (Foro de Economia Digital, 2015) enfatiza que en 2015 todavia
existe un 44% de internautas espanoles, aproximadamente 15 millones de usuarios,

que nunca han realizado compras online.

Las empresas europeas que actualmente se han sumado a la lista de las actividades
del comercio electronico van creciendo lentamente en comparacién a otros paises
segun Eurostat los crecimientos anuales del CE, tanto en nimero de compradores
como en volumen de negocio, crece a un ritmo no superior al 3%. Prueba de ello es
que Espaia no ha alcanzado en 2015 la meta indicada en la Agenda Digital 2020 para
Europa en materia de CE (ONTSI, 2016), tanto en lo que se refiere al porcentaje de

individuos que hacen pedidos como en pymes que han comprado en linea.

Respecto a la motivacion los expertos consideran que los mercados como la
capacitaciéon de futuros clientes son las principales herramientas para mejorar la
implantacion de los modelos de comercio electrénico, otra de las motivaciones que
consideran claves para el CE se basa en el servicio al cliente personalizado, busqueda
de estrategias innovadoras que llamen la atencién de los clientes y sobre todo mejorar

la imagen de la compafia.

Los factores que influyen a los clientes en la compra por CE, es por la gran facilidad
de poder adquirir el producto en linea, asi como la gran variedad de productos que se
pueden encontrar dentro de ella. Por otro lado, el cliente busca obtener el producto a

mejor precio que en una tienda comercial.

Espafia considera que la implantacion del comercio electrénico tenga un mayor auge
durante los préximos afios ya que las motivaciones que permitan las motivaciones del
CE pueden tener resultados alcanzables para que las empresas tomen conciencia
relacionado con este tema, asi como los obstaculos que afectan el crecimiento del

negocio en el mercado digital.
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2.8 ANALISIS Y PERSPECTIVAS DEL COMERCIO ELECTRONICO Rios A. (2014)
Con el paso del tiempo las nuevas generaciones buscan obtener una forma que facilite

su vida para la compra de sus deseos y necesidades, el comercio electronico se ha
considerado una nueva modalidad de compra y forma de pago, hoy en dia los clientes
buscan la forma de adquirir un producto desde su hogar a través de un dispositivo

movil.

El comercio electronico se realiza por medio de internet y permite la transaccién de los
pagos a efectuar de manera rapida y sencilla lo que implica una gran gama de ventajas
para los usuarios ya que les permite efectuar la transaccion comercial sin restricciones
de horario. Evita acudir a los bancos o cajeros para realizar el pago, encuentra el
producto que desee adquirir en el momento, y sobre todo la posibilidad de tener

accesibilidad a toda clase de informacién desde un lugar fisico.

Los medios electronicos han permitido la creacion de nuevos mecanismos para

efectuar el pago por medio de internet.

Los siguientes conceptos constituyen una Interpretacion del autor Rios Ruiz, Alma de
los Angeles. a partir del documento: Analisis y Perspectivas del comercio electrénico

en México
Transferencia electronica de fondos (débito y crédito).

Este tipo de transferencia permite la transaccion de dinero de una cuenta a otra

directamente, sin la necesidad de realizarlo fisicamente.
Tarjetas de Prepago.

Son aquellas tarjetas en la que el dinero se encuentra cargado para poder efectuar
operaciones comerciales, se pueden efectuar muchas operaciones siempre y cuando
lo permita el dinero contenido de la tarjeta. Estas tarjetas pueden ser usadas de

manera fisica o0 de manera electrdnica para la compra del producto.
Banca Electronica.

Permite que el cliente pueda realizar varias transacciones electrénicas, sin la

necesidad de tener que asistir a una sucursal bancaria para efectuar el pago.
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En el ambito internacional, de acuerdo con un informe publicado por e-Marketer,
empresa especialista en estudios en profundidad del marketing digital, comercio
electronico y consumidores digitales; las ventas del comercio electrénico arrojo como
resultado en el crecimiento de ventas obtenidas en el afio 2013, argentina ocupa el
primer lugar de crecimiento con un 48% y México obtuvo el segundo lugar en

Latinoamérica con un 41% de crecimiento de ventas en el 2013.

En el comercio electrénico interno en México ha tenido un gran auge de crecimiento
en el flujo econémico ya que para el afio 2009 se encontraba por debajo de las cifras
del afio 2013 teniendo como resultado que se quintuplicé el crecimiento de la

economia en tan solo cuatro afos.

El método de pago que prefieren realizar los usuarios es por medio de la tarjeta de

crédito, ya que consideran un método de pago mas rapido para la compra.

La frecuencia de compras a través del medio electronico en el afio 2013 cada tres
meses efectuaban las compras obteniendo un 41% y cada mes los usuarios realizaban

las compras 39%.

La actividad comercial hoy en dia, son esenciales para el crecimiento de la economia
para cada pais, al crearse las nuevas formas de pago por medio electrénico se generan

mayores ventas para las empresas.

2.9 COMERCIO ELECTRONICO Y NIVEL DE VENTAS EN LAS PYMES DEL
SECTOR COMERCIO

Sarabia, Torres, Lopez (2016).

El documento realiza una investigacién acerca del andlisis que tiene el comercio

electrénico con las pequefias y medianas empresas en la ciudad de Ibagué.

La manera hoy en dia de comercializar ha tenido un mejoramiento constante en
procesos favorables para los negocios de todo el mundo, ya que se encuentran en

constantes cambios para la venta de sus productos o servicios.

Es asi como el comercio electrénico se ha convertido en el medio de llevar a
cabo cambios en las ventas y aprovisionamiento de las organizaciones dentro

de una escala global, permitiendo a las compafiias ser mas eficientes y flexibles
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€n sus operaciones internas, y asi trabajar de una manera mas cercana con sus
proveedores y estar mas pendiente de las necesidades y expectativas de sus
clientes (Hu, Yang y Yang, 2012; jahanshahi, Rezaei, Nawaser, Ranjbar y
Pitamber, 2012).

El comercio electrénico contribuye de manera factible para las economias ya que
cuentan con mayores beneficios para las empresas y el pais.

Algunos de los beneficios que se obtiene del comercio electronico en las Pymes, son
la productividad e innovacion, expansion en el mercado, rentabilidad, incremento de

ventas y la competitividad ante el mercado global.

Colve (2013) indica que, para los fabricantes, el comercio electronico intensifica
su poder de venta mediante un nuevo canal de distribucion, eliminando
intermediarios, dando la facilidad de poder ofrecer mejores precios, agilizar el
trdmite en los pedidos y desarrollar una estrategia de marketing propia; ademas,
constituye un modo de ahorrar costos y tiempos operativos y administrativos
(Nami y Malekpour,2008).

La siguiente informacion constituye a una interpretacion de los autores Sarabia, Torres,
Lépez (2016). A partir del documento Comercio electronico y nivel de ventas en las

PyMEs del sector comercio, industria y servicios de Ibagué.
Informacioén clave sobre el comercio electronico en Colombia.

A través del crecimiento de ventas global en el mundo las estimaciones que se

obtuvieron fueron las siguientes:
Para el afio 2014 se tuvo una venta de 1505 de délares.

En el 2015 se aumentaron las ventas a 1771 délares, para el 2016 alcanzo una venta
aproximada a los 2053 y por ultimo para el afio 2017 las ventas alcanzadas fueron de
2357 dolares lo que representa un incremento de mas del 50% de ventas que se

obtuvieron en el afo 2014.
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El e-commerce sigue creciendo a nivel mundial debido al mejoramiento de las
tecnologias y las formas de pago con las que se puede contar, la confianza que tienen
los consumidores ha demostrado el incremento de ventas que se obtienen por internet.
Se estima que para el mercado global de comercio electronico crezca 2.35 trillones de
dolares para el 2017 teniendo mas del 55% que en el afio 2014.

Algunas de las investigaciones que se realizaron dentro de la investigacion arrojaron
resultados de cifras aproximadas en Colombia manteniendo a Latinoamérica ubicado
como el cuarto pais con mayor numero de participacion de usuarios en internet, en los
cuales se encuentran los paises de Argentina, Chile y Uruguay considerando estas

poblaciones consumidoras por medio de internet.

Los medios de pago que realizan los colombianos son a través de internet por medio
de la tarjeta de débito, se considera el medio mas utilizado para realizar las compras

en linea, facilita la transaccién del pago de forma rapida para la obtencion del producto.

El DANE (2014) ha estudiado las empresas de los sectores industria, comercio
y servicios en relacion con el manejo de las herramienta TIC, indicando que el
99% de las empresas industriales del pais usaba computador, el 98,8% internet
y el 63,3% tenia pagina web, mientras que el 99,2% de las empresas del sector
comercio usaba computador, el 99,2% internet y el 56,8% poseia pagina web,
y todas las empresas de servicios investigadas registraron tasas de uso de

computador e internet superiores a 99,0%.

Por medio de estos resultados se demuestra que en Colombia las empresas hacen el
uso de las paginas web para la realizacion de las ventas de productos y la publicidad

manteniendo un incremento de porcentajes mayores a través de los sitios web.

El sector comercio en Colombia va en crecimiento ya que ha tenido una gran
aceptaciéon por el mercado participante, se espera tener mayores estimaciones para
los afos entrantes, ya que para los usuarios consideran una nueva modalidad de forma
de pago por medio de internet, de una forma inmediata y a través de cualquier lugar

en el que se llegue a encontrar por medio de un dispositivo movil.
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La adaptacién del comercio electrénico en las empresas va en crecimiento ya que
consideran una herramienta factible y el mejoramiento de la empresa para el
incremento de sus ventas y la adaptacion de nuevos clientes, para los negocios es
importante aportar nuevas modalidades de poder adquirir sus productos o servicios en

linea.
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La metodologia permite estudiar los métodos para designar cual es el mas apropiado

para aplicarse a una investigacion.

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
En la siguiente investigacion es de enfoque cuantitativo, el investigador pretende

comprender la relacion de las redes sociales que hoy en dia estan dentro de la vida
diaria de los seres humanos. Segun Hernandez R (2014) el enfoque cuantitativo se
basa en la recoleccion de datos de medicién numérica, y con ellos se puede probar el
objetivo, para establecer patrones de consumo y probar teorias, por lo general son

preguntas en escala de Likert.

El método cuantitativo debe contar con claridad en los elementos de investigacion,
cuenta con una medicion controlada, educativa y confirmativa con una realidad
estadistica para construir. Sé encarga de la revision de datos para contestar preguntas
y asi comprobar la hipotesis, o las preguntas de trabajo planteadas por el investigador

en los objetivos generales y especificos.

Se empleara un muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que este da la misma

probabilidad de ser elegido a cada individuo de la poblacién y a cada muestra posible.

3.2 DISENO UTILIZADO
El tipo de investigacibn que se empleara en esta tesis es una investigacion no

experimental con disefio transversal exploratorio.

Los disefios de investigacion transversal hacen referencia a la recoleccion de datos en
un solo momento, teniendo como propésito analizar la interrelacion en un momento
dado.

El proposito de los disefios transversales exploratorios tiene como finalidad de conocer

una variable o conjunto de variables, ya sea una comunidad, evento o cierta situacion.

Investigacion no experimental: estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenbmenos en su
ambiente natural para después analizarlos. (Hernandez R, Fernandez C,

Baptista P, 2010).
29



Esta investigacion permite recolectar los datos de forma que el investigador no

manipule las variables.

Transversal: solo se analizan los datos en un tiempo determinado y momento

especifico determinando los resultados y comportamientos al momento especifico.

Exploratorio: se hizo un analisis de las variables que pueda influir en el consumo de

las redes sociales.

3.3 CONTEXTO DE LA INVESTIGACION:
En esta investigacion se pretende conocer la influencia que se tiene en las redes

sociales ante el consumo de la poblacion con los empleados y trabajadores de
Matehuala S.L.P.

Asi mismo, la investigacién se centra en cuantas horas al dia invierte el individuo
dentro de las redes sociales, asi como conocer cuales son los usos que se dan a redes
y herramientas del ciber-espacio ademas de determinar cuéles utilizan en su vida
diaria con mas frecuenta, evaluar la percepcion de habilidad en su manejo y confianza

al momento de intentar o hacer una compra por cualquiera de estas vias.

3.4 VARIABLES DEFINICIONES CONCEPTUALES Y OPERACIONALES
Se tomara en cuenta la variable cuantitativa ya que son aquellas variables en la que

las caracteristicas o propiedades pueden presentarse en diversos grados de
intensidad, admiten la escala numérica de medicion, para este caso se usaron las

escalas de cinco elementos.

Variable independiente

Hace referencia como supuesta causa en una relacion entre las variables.
Variable dependiente

Esta variable no se manipula, se mide para ver el efecto de la manipulacion de la

variable independiente.

Para que la investigacion sea una validez interna se tiene que tener un grado de
confianza a través de los resultados del experimento el cual se interpreten

adecuadamente y a su vez sean validos.

30



Considerando a la validez externa hace referencia a que tan generalizables son los
resultados de un experimento a las situaciones no experimentales, asi como a otras

personas y a poblaciones.
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4.1 UNIVERSO
Para la presente investigacion el universo es el nimero de la poblacién con un rango

de edad determinado de 18-60 anos. De acuerdo a las cifras de INEGI el numero es
57349.

4.2 MUESTRA
La muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser

representativo de esta. (Hernandez R, Fernandez C, Baptista P, 2010).

Existen dos tipos de muestra, las muestras probabilisticas y las muestras no
probabilisticas, en el caso de la presente investigacion se llevé a cabo el muestreo

probabilistico.

El método probabilistico hace referencia a las estimaciones de las variables que se

obtengan mediante la poblacién.
Para hacer una muestra probabilistica son necesarios dos procedimientos:
1.-Calcular el tamafio de muestra que sea representativo de la poblacion.

2.-Seleccionar los elementos muéstrales (casos) de manera que se obtenga la misma

posibilidad de que los elementos sean elegidos.

El cumplimiento de ambos criterios es el que hace posible obtener resultados no

sesgados cuando estudio la muestra.

Tomando en cuenta el rango de edades mayores de 18 y 60, con un tamafio de
universo de: 57 349 habitantes en Matehuala S.L.P que componen la poblacion a

estudiar a partir de los datos obtenidos de INEGI 2010.

Para disefar la muestra se utilizé el procedimiento muestral, el cual se detalla con un
95% de confianza y un 6% de margen de error, tomando en cuenta a 57 349 habitantes

como el tamafo del universo, arrojando un total de 266 encuestas.
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La muestra que se utilizo es de tipo probabilistico, porgque utiliza un proceso aleatorio

simple, ya que cada una de las unidades muéstrales tiene la misma probabilidad de

participar dentro de esta investigacion.

Para la determinacion del célculo de la muestra se tomé en cuenta la poblacion infinita

con la siguiente formula.

k”l*p*q*N

(872 (N-13)+k" =" p*q

N: es el tamafio de la poblacion 57349

k: nivel de confianza; 95%

K 1,15 1,28 1,44 1,65

Nivel de
. 75% 80% 85% 90%
confianza

e: error muestral; 6%

1,96

95%

95,5%

2,58

99%

p: es la proporcion de individuos que poseen la caracteristica de estudio. El dato puede

ser desconocido manteniendo el margen de 0.5

g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica del estudio. 0.5

n:es el total de la muestra obtenida para la

n= 57349 1.96"2* 5% 5*57349

K=1.96

n =266

(6"2%(57349-1)) +1.96"2* 5* 5

realizacion de encuestas
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N= 266

4.3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS UTILIZADOS
Se utilizé6 una adaptacién del caso propio de la investigacion “REDES SOCIALES

COMO OPCION DE COMPRA EN LOS EMPLEADOS Y TRABAJADORES EN
MATEHUALA ¢ REALIDAD O UTOPIA? Como mercado potencial en Matehuala, S.L.P.

4.4 PROCEDIMIENTO
Para recabar el levantamiento de las encuestas, el primer filtro era preguntar si habia

comprado alguna vez gracias a la influencia de la informacion en internet, al ser la
respuesta negativa se anulaba la encuesta y por lo tanto se encuestaba a solo las
personas que a través de las redes sociales habian sido influidos para la compra de
algun producto. Se levantaron encuestas a los empleados y trabajadores de
Matehuala, S.L.P.

Con esta informacion nos damos cuenta que las incidencias de las redes sociales
tienen un gran porcentaje de influencia hacia la poblacion en el consumo de los

productos.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados numéricos de las preguntas y cruces

realizados mediante el analisis de los datos.

Las cifras reflejan el corte transversal de las respuestas al momento de la entrevista y
no pretenden efectuar un prondstico. Tratandose de un estudio descriptivo, la finalidad
es conocer cifras al momento del levantamiento de los datos para que en el futuro

puedan compararse y hacer analisis de la evolucidon de estos datos.

Para la escala siguiente la valoracion debe revisarse de este parrafo y asi poder hacer

las representaciones pertinentes los datos de los graficos en la siguiente figura.

Tabla 1. Escalas de respuesta de frecuencia

Nunca Pocas veces | Algunas Frecuentemente | Siempre

Menosdeuna |Una vez a la|Una o dos|Tres a cuatro | Todos los dias
vez al mes quincena veces a la|veces por | de la semana

semana semana

Recordar que de los 280 participantes todos desempefian alguna actividad

remunerada y cuentan con internet en servicio domiciliario.

5.1 DEL PERFIL DEL ENTREVISTADO
El rango de edad en la poblacion entrevistada se encuentra entre los 19 y 58 afios con

un promedio de 34.9 afios.

En el gréafico 1 se presenta la distribucién por género de los participantes.

GRAFICO 1
GENERO

44cy 9 = MASCULINO
(0]

56% « FEMENINO
Construccion propia, distribucion por género de los participantes.
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Para la presente investigacion se integré el filtro de trabajo remunerado como

condicion de participacion en la investigacion.
El grafico 2 informa de las actividades a las que se dedican los participantes del estudio

Grafico 2 Actividad del respondiente.

GRAFICO 2

¢EN QUE TRABAJA?
30-1% 13.8%  19.5% 4
22.49 J b g g
10.9%/ 8. ' 10 39 14.1% 8.1%
‘ .
00," OQ* Q,O 00 o\v
%“’00 QQ&& v ‘b§ S é/é/\v Q)S\,Q\
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Construccion propia, actividad remunerada de la poblacion entrevistada. Se aprecia que la actividad por cuenta

propia es la que ocupa al mayor porcentaje de participantes con el 22.4 % de los hombres y 30.1% de las mujeres.

Se pregunté ¢ Hace cuanto tiempo egreso de su ultimo curso académico? En el grafico

3, se representan estos datos.

Gréfico 3 Afios de egreso ultimo curso.

GRAFICO 3
ANOS DE EGRESO

18 zz-l . 15.132'
it

EMIN HPROM MAX

Construccion propia, afios de egreso Ultimo curso para los hombres el Ultimo curso hace 18 afios en promedio, para

mujeres 15 afios.
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Continuando en el perfil de los participantes el 68.7 % de las familias tienen maximo 3
integrantes, mientras que el 31.3 % 4 integrantes o mas, los datos se aprecian en el

gréfico 4
Grafico 4 Integrantes de la familia.
GRAFICO 4
NUMERO DE INTEGRANTES EN SU FAMILIA

72.4% 65.0%
27.6%

35.0%

MAS FEM

EmDOS m45

Construccion propia, representa el tamafio de las familias de que proceden los respondientes.

Dentro del perfil también se ubicaron las caracteristicas de escolaridad del
respondiente. El grado maximo de estudios en el area femenina se encuentra con un
53.7% contando con una licenciatura completa, al igual en el area de los masculinos
cuentan con un 39.7% la licenciatura completa. Grafico 5. Grado de estudios principal

aportador econémico de la familia.

GRAFICO 5
GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS DEL PRINCIPAL
APORTADOR ECONOMICO DE LA FAMILIA

53.7%
o)
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Construccion propia, la mayor parte de los respondientes cuentan con licenciatura completa. 53.7 % de los hombres

y 39.7 % de las mujeres.
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5.2 USO DE HERRAMIENTAS INTERNET Y CIBERESPACIO
La mayor parte de la poblacion cuentan con internet en su hogar obteniendo los

masculinos un 99.4%, mientas tanto en el area de las mujeres todas cuentan con
internet en su hogar. Todos cuentan con acceso a internet en su dispositivo movil.

Obteniendo en ambos el 100%.

Se pregunté si en el empleo ¢en su area laboral cuenta con acceso a internet? En el
area de los masculinos el 80.1% cuentan con acceso a internet en el area laboral,
mientras que el 82.9% de la poblacién femenina cuenta de igual manera con acceso a

internet en su area de trabajo o empleo.

Para cuantificar el tiempo que los empleados usan se pregunto directamente el nUmero
de horas que los empleados estdn conectados a internet. La mayor parte de la
poblacion de los masculinos pasan en las redes sociales entre 33-55 horas de lunes a
viernes obteniendo un 41.7%, las mujeres son las que mayormente usan las redes
sociales, dentro del mismo rango de tiempo con un 49.6%. El promedio es 32.24 horas

de lunes a viernes. Los datos se muestran en el gréfico 6.

Gréfico 6 Tiempo en redes sociales de lunes a viernes.

GRAFICO 6
CUANTO TIEMPO APROXIMADAMENTE PASA EN LAS REDES SOCIALES DE
LUNES A VIERNES
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Creacion propia, muestra los datos para 280 trabajadores incluidos en la investigacion.
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El grafico 7 ofrece los datos para tiempo de permanencia en redes sociales los dias
sdbado alrededor de la mitad de estos trabajadores estan conectados en redes

sociales entre 6 y 10 horas, el promedio de tiempo para este dia es 7.2 horas.

Grafico 7 Tiempo en redes sociales los sabados.

GRAFICO 7
CUANTO TIEMPO APROXIMADAMENTE PASA EN LAS REDES
SOCIALES AL DiA LOS SABADOS

4499 35:0% 49 49, | 54.5%

10.6%
2-5 HORAS 6-10 HORAS 11-15 HORAS
H MAS EFEM

Creacién propia, tiempo en redes sociales los dias sabado. Promedio 7.2 horas.

Asi mismo se obtuvo el dato para la permanencia en redes sociales los domingos, el
resultado fue una frecuencia mayor para la permanencia entre 5 a 8 horas con un

promedio de 5.3 horas en domingo los datos aparecen en el gréfico 8.

Grafico 8 Permanencia en internet domingos.

GRAFICO 8
CUANTO TIEMPO PASA APROXIMADAMENTE EN LAS REDES
SOCIALES AL DIiA LOS DOMINGOS

65.4% 48.0%

A——p

2-4 HORAS 5-8 HORAS 9-12 HORAS

26.338.2%
R

u MAS ®FEM

Creacion propia, los datos revelan que los participantes permanecen entre 5 y 8 horas conectados a redes sociales
los domingos.
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Los usos de internet, redes sociales y paginas pueden ser muchos, en esta seccion
del trabajo se cuantifica mediante una escala Likert la percepcion de frecuencia que

declaran los respondientes ante el uso de diversas herramientas.
Estar en contacto con amigos

El grafico 9 presenta la percepcion de frecuencia para el contacto con amistades, los
graficos se dividen por género y se ajustan a 100% por género para hacer

comparativas las cifras.

Gréfico 9 Uso de las redes para contacto con amigos.

GRAFICO 9
PARA ESTAR EN CONTACTO CON AMIGOS

49.4% 44. 7(y 52.8%

8.3% 2.4%
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B MAS EFEM

Creacion propia, la grafica refleja la percepcién de frecuencia percibida para cada concepto cuestionado.

El 91.3% de los hombres y 97.5 % de los participantes catalogan su uso de internet en
las escalas de frecuentemente o siempre para estar en contacto con amigos, se
encuentra que en este perfil el uso de estas herramientas se ha constituido en parte
cotidiana, por lo mismo deberan estar expuestos a los estimulos, mensajes, publicidad
gue aparece o0 se presenta de manera constante y continua en las redes de acceso a

internet, redes sociales y ciberespacio.

Al menos para este perfil el acceso, permanencia y continuidad es permanente y

constante en cuanto a redes sociales.
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Entretenimiento

De igual forma se cuestioné a los participantes que tanto usaba para entretenimiento,
bajo este concepto se estimo cualquier actividad de distraccion o esparcimiento que
no tiene que ver con el contacto directo con otra persona de manera sincronica o

asincrénica. Los resultados se muestran en el grafico siguiente.

Grafico 10 Uso de redes para entretenimiento.

GRAFICO 10
POR ENTRETENIMIENTO
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Construccion propia, reporta los datos de percepcion de frecuencia de uso de redes para entretenimiento.

Los datos reportados indican que el 23.7% de los hombres declaran que usan pocas
veces las redes sociales para entretenimiento, las mujeres en la misma escala
aparecen con 26%. Para la opcién de uso de algunas veces para entretenerse los
hombres 32.7 % y las mujeres 22%, los datos mas altos son para el uso frecuente con

34% para los hombres y 39% para las mujeres.
Busqueda de informacion

Se cuestiond a los entrevistados con la misma escala que tanto usaban estos espacios
para la basqueda general de informacion, aqui se contemplan productos, servicios,

informacion de cualquier tipo no noticieros o noticias de medios especializados, los
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datos reportados se refieren a cualquier duda sobre eventos, productos o servicios y

noticias para actualizar su bagaje diario de informacién. Los datos son

Grafico 11 Uso de redes sociales para busqueda de informacion.

GRAFICO 11
BUSQUEDA DE INFORMACION ¢ oo,
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Construccion propia, busqueda de informacion en redes sociales.

El 78.2% de los hombres y 78.9% de las mujeres usan siempre las redes sociales para
hacer busquedas de informacion de diversos tipos. La portabilidad y facilidad de
acceso para esta sociedad posibilitan el contacto directo con diversa informacién y de

manera constante.

La importancia de las redes es innegable, sin embargo, habra que hacer énfasis en los
criterios que los usuarios hacen para la discriminacion en términos de fiabilidad,

veracidad, seriedad de la informacién a la que acceden.
Acceso a redes por motivos de trabajo.

Al indagar sobre el uso de redes sociales por cuestiones de la actividad econdémica
gue desempenfia, los respondientes declaran de manera no cuantitativa que su uso es

constante, ante la escala los datos ratifican esta percepcion.
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Grafico 12. Uso de redes sociales por motivos de trabajo.

GRAFICO 12
MOTIVOS DE TRABAJO
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Construccion propia, el grafico refleja la percepcion de acceso a redes sociales motivados por el trabajo de los
participantes en la investigacion.

El 70.6% de los hombres y el 85.4 % de las mujeres declaran el uso de redes sociales
por motivos de trabajo frecuentemente o siempre, lo anterior refleja que al menos en
el cumulo de entrevistados de esta muestra el uso de redes sociales para trabajar se

ha constituido en una poderosa herramienta y con presencia continua.
Realizar compras

Se ha dicho de manera continua sin tener datos de diversos entornos que la compra
via internet o ciberespacio constituye un mercado actual, constante y que se da en
todos los estratos, uno de los fines fundamentales de esta investigacion fue cuantificar
para la sociedad de la zona Matehuala y altiplano el uso de ciberespacios y redes

sociales para compra.

Determinar este dato era uno de los fundamentos que permitirian conocer si en
Matehuala el comercio por esta via esta difundido, aprovechado y se da de manera
amplia en el segmento de empleados y trabajadores. Los datos se revelan en el grafico
siguiente. Siendo esta una investigacion descriptiva la investigadora se concreta a

plasmar los datos de las respuestas de la muestra.
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Grafico 13. Uso de redes sociales y ciberespacio para realizar compras.

GRAFICO 13
PARA REALIZAR COMPRAS
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Construccién propia a partir de las respuestas de los 280 entrevistados en Matehuala, SLP. Uso de redes sociales
y ciberespacio para realizar compras.

Los datos de la grafica revelan que 10% de los hombres nunca usan este medio para
realizar compras y el 1.65 de las mujeres tampoco lo hacen. Solo el 3.8% de los

hombres las usa siempre y el 1.6% de las mujeres para realizar compras.
Es importante sefalar que la grafica se comporta en los puntos centrales como “U”

Lo anterior indica que al centro se concentran las frecuencias bajas y los valores mas
altos se reparten de manera semejante en los adyacentes al centro tanto bajos como

altos.

Al centro con la valoracion de algunas veces se usa ciberespacio y redes para realizar
compras los datos arrojados son 23.7% para el género masculino y 26% para el

femenino.

El 42.9% de los hombres y 31.7% de las mujeres realiza pocas veces compras por
esta via, El 19.2% de los hombres y 39% de las mujeres usan redes sociales y ciber

herramientas frecuentemente para realizar compras.

Entre los hombres se aprecia un decrecimiento lineal en la frecuencia de compra con

valores altos en y e bajos en x.
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Entre las mujeres los datos indican una curva con tendencia a la derecha (positivos) lo
gue habla de un posible incremento de confianza entre ellas para comprar en redes o

ciberespacio.
Publicidad de productos y servicios

Relacionado con la evaluacion se cuestion6 sobre la frecuencia de revision de material

publicitario por medio de redes sociales y ciberespacio, los datos son presentados asi
Grafico 14. Uso de redes e internet para ver publicidad.

GRAFICO 14
PARA VER PUBLICIDAD DE PRODUCTOS
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Construccion propia a partir de 280 entrevistados en Matehuala, SLP, el grafico representa la percepcién de uso
de redes para ver publicidad.

La representacion de los datos se aproxima a la curva normal, el dato més destacado
es qué el 72.7 % de los hombres y el 74.8% de las mujeres buscan algunas veces y
frecuentemente publicidad, las diferencias entre ambas valoraciones no son

estadisticamente significativas a este nivel.
Uso de internet para ver noticias

Otro elemento cuestionado fue el uso de estas herramientas para ver noticias. La
intencién fue comparar este elemento de contacto social con otros como el contacto
con amistades y el entretenimiento. Los datos revelaron que la busqueda de esta
informacion esta por debajo del contacto con amigos y de la busqueda de informacion,

pero por encima del entretenimiento los datos en el siguiente grafico.
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Grafico 15 Busqueda en internet de noticias.

GRAFICO 15
PARA VER NOTICIAS
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Construccioén propia. Refleja la frecuencia de uso de internet para ver noticias, incluye a los medios especializados
en el tema. 280 participantes Matehuala.

La representacion de los datos se orienta de manera poderosa hacia las opciones de
respuesta frecuentemente y siempre, para la primera 42.3% de los hombres y 53.7%
de las mujeres afirman que frecuentemente ven noticias por cualquier medio

especializado en internet.

44.2% de los hombres y 41.5 % de las mujeres afirman que siempre buscan

informacion en los espacios de internet.
Busqueda de informacion local

Se cuestioné por la frecuencia de uso de las herramientas del ciber espacio y redes
sociales para enterarse de informacion local, los datos declarados se reportan

acumulados en las respuestas frecuentemente y siempre.
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Grafico 16 Busqueda de informacion local.

GRAFICO 16
PARA VER INFORMACION LOCAL
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Construccién propia. Refleja la frecuencia de uso de internet para ver noticias locales, incluye a los medios
especializados en el tema. 280 participantes Matehuala.

Se aprecia una clara orientacién hacia los datos de mayor frecuencia para la atencion
a noticias de corte local, de acuerdo a los datos las noticias locales son buscadas
frecuentemente por la mitad de los hombres y siempre por el 40.4%, para las mujeres

el reporte es en el mismo orden 56.9% y 40.7%.
Otros usos de redes e internet los datos mas relevantes

Deportes: El 60% de las mujeres nunca usa esta herramienta para hacer busquedas
sobre deportes 8.3% de los hombres tampoco. Entre los masculinos el 37.8 % busca
informacion de deportes algunas veces. 27.6% de las mujeres lo hace pocas veces.
Los datos se aprecian en el gréfico 17.
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Gréfico 17 Busqueda de deportes en redes y ciber espacio.

GRAFICO 17
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Construccion propia, busqueda sobre deportes.

Conciertos: Labusqueda de informacién cultural, conciertos de cualquier tipo no tiene
representatividad en la busqueda de los respondientes a esta investigacion, mas del
70% de los hombres las usan nunca o pocas veces para este temay mas del 71 % de
las mujeres respondieron de manera similar.

Gréfico 18 Informacién conciertos.

GRAFICO 18
CONCIERTOS
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Construccioén propia, informacién de conciertos, 280 entrevistados Matehuala.
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Empleo: Tomando en cuenta que todos los participantes de la investigacién cuentan
con una actividad remunerada es interesante detectar que 88.5% de los hombres y
mas del 95% de las mujeres afirman realizar busquedas sobre el tema de empleo
frecuentemente o mas. No siendo contemplado mayor analisis aqui quedara el

cuestionamiento de las motivaciones a esta conducta, los datos en el Grafico siguiente.

Gréfico 19 Busqueda de empleo.
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Monitoreo de empleo en redes sociales e internet. Personas que cuentan ya con un empleo en Matehuala, base

280 entrevistas.

Como un cuestionamiento aislado se preguntd a los entrevistados por la Ultima vez
que adquirid un producto influenciado por la informacion encontrada en las redes
sociales o internet, siendo un cuestionamiento abierto se agrupo y los datos se vierten
en el grafico siguiente , donde las respuestas nos informan que 41.7% de los hombres
y 35% de las mujeres realizaron una compra por esta influencia entre 3 y 6 meses
antes del momento de la entrevista, 17.3% de los hombres y 13.8% de las mujeres lo
hicieron hace un mes y 10.3% de los hombres y 15.4% de las mujeres compraron

influenciadas por las redes sociales en un periodo de entre 1y 3 meses.
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Gréfico 20 Compra ultima influenciado por la informacion en redes sociales o internet.

GRAFICO 20
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Construccion propia Ultima compra influenciado por redes sociales o internet, base 280 entrevistados que cuentan
con empleo en Matehuala.

5.3 LAS REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA VIDA DIARIA.
Se realizaron 4 cuestionamientos sobre la influencia especifica de las redes sociales

en las actividades de los participantes, las areas a saber economia, trabajo,

informacién de productos e informacion de servicios.
Economia

En primer lugar, se cuestioné de la influencia de las redes sociales en el area
econdémica y la vida de los participantes, para el 23.4% de los hombres y el 53.7% de
las mujeres la influencia es poca o nula, para los hombres algunas veces influye y el
dato numérico es 41.7% siendo el mas alto para este cuestionamiento, las mujeres en
este mismo tema reportan alguna influencia el 22.8%. El 5.1% de los hombres y 1.6%

de las mujeres reportan de la influencia de las redes siempre en el aspecto econémico.
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Gréafico 21 Influencia de redes sociales en economia.
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Construccion propia, influencia de redes sociales en economia.

Relaciones de trabajo

Aqui se cuestiona el grado de influencia de las redes sociales en las relaciones de

trabajo de los participantes.

Grafico 22. Influencia de redes sociales en relaciones de trabajo.
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Construccion propia. Influencia de redes sociales en relaciones de trabajo. 280 empleados activos en Matehuala,

SLP.

37.3% de los hombres y 34.2% de las mujeres declaran que las redes sociales influyen

frecuentemente o siempre en sus relaciones de trabajo.
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29.5 de los hombres y 39.8% de las mujeres informan que las redes sociales influyen

poco o nada en sus relaciones de trabajo.

Los datos nos indican que la percepcion de influencia de redes sociales en el trabajo

se aproxima a una division por tercios entre la no influencia y la influencia.
Informacién de productos y servicios

La influencia de las redes sociales en cuanto a productos y servicios se comporta de
una manera tipica y curva normal. Los datos se acumulan en los puntos centrales y
decrecen en las colas de la curva. Solo un tercio de hombres y mujeres respondientes
se ven influenciados frecuentemente o siempre por las redes sociales en cuestion de
productos y de manera muy semejante se reflejan los datos para atencién a servicios.

Los datos se aprecian en los graficos 23 y 24.

Grafico 23 Influencia de redes sociales en informacion de productos.
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Construccion propia. Influencia de redes sociales en informacién de productos, 280 personas con empleo y

conexién domiciliaria de internet.
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Gréafico 24 Influencia de redes sociales en informacién sobre servicios.

GRAFICO 24
INFORMACION DE SERVICIOS

0.7%
3919107 o,

o,
_— 29.3%
17.9 -
8% 2.6%
P = =
NUNCA POCAS ALGUNAS FRECUENTE SIEMPRE
H MAS EFEM

Construccion propia. Influencia de redes sociales en informacién de servicios, 280 personas con empleo y conexién

domiciliaria de internet.

5.4 HABILIDADES EN MANEJO DE REDES SOCIALES Y HERRAMIENTAS DE
INTERNET.
En la siguiente seccion se realizaron cuestionamientos sobre la habilidad de manejo

de las redes sociales, herramientas del ciberespacio y aquellas que se pueden

relacionar para mejorar la interaccion con internet.

Se usO6 una escala que va de pésima a excelente con 5 valoraciones atendiendo a

auto evaluacion de los respondientes.

Al cuestionar la habilidad de los respondientes en autovaloracion se obtiene también

de manera indirecta una calificacion de habilidad y conocimientos.
Busqueda de ofertas en internet

Se encontrd que el 52.8% de las mujeres y el 35.9% de los hombres se autocalifican
con una habilidad buena para la busqueda de ofertas, 17.3% de los hombres y
13.8%de las mujeres se declaran con habilidad excelente en la busqueda de ofertas
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Gréfico 25 Habilidad de busqueda de ofertas en internet.
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Construccion propia. Habilidad para busqueda de ofertas en internet, 280 entrevistados Matehuala, SLP.

BUsqueda de productos especializados

Casi 6 de cada 10 mujeres y hombres se declaran con habilidad buena o excelente
para la busqueda de productos especializados, en tanto que los restantes cuatro para
ambos géneros declaran tener una habilidad regular. Menos de uno de cada 10 se

declara mal o pésimo en esta area.
Grafico 26 Habilidad para busqueda de productos especializados.
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Construccion propia. Influencia de redes sociales en informacion de productos, 280 personas con empleo y

conexién domiciliaria de internet.
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Facilidad de Navegacion

El 60.9% de los hombres y 65.1% de las mujeres se estiman como buenos o
excelentes para navegar en las herramientas de internet, en apariencia la habilidad de
manejo de estas herramientas sigue siendo baja en casi un tercio de los respondientes.

Los datos se aprecian en el gréfico 27.

Gréfico 27 Facilidad de navegacion.
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Representa la declaracién de 280 entrevistados, empleados con acceso a internet en su domicilio. Levantamiento

en Matehuala SLP 2018, construccién propia.

5.5 CONOCIMIENTO DE PROGRAMAS Y HERRAMIENTAS DE INTERNET.
Grafico 28 Conocimiento de programas.
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Representa la declaracion de 280 entrevistados, empleados con acceso a internet en su domicilio. Levantamiento

en Matehuala SLP 2018, construccién propia.
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Al cuestionar sobre los programas y herramientas de internet, la poblacidon
respondiente se acumula en dos segmentos y casi por mitades, en la primera se
encuentran los que declaran que su habilidad y conocimiento es bueno y la otra que lo
declara regularlos extremos de las evaluaciones son poco significativos

estadisticamente.
Facilidad de entrar a sitios de compra
Gréfico 29 Facilidad para entrar a sitios de compra.
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Representa la declaracion de 280 entrevistados, empleados con acceso a internet en su domicilio. Levantamiento

en Matehuala, SLP 2018, construccién propia.

48.7 % de los hombres declaran buena facilidad o excelente para entrar a sitios de
compra en linea, 61 % de las mujeres también existiendo claras diferencias
significativas (casi 10) a favor de las mujeres. Aqui debera regresar a los conceptos
de tipo de compra por género y sus tipicos comentarios de que el género femenino

estd mas habilitado y habituado a comprar.
Confianza para realizar una compra

Cuando se habla de los sitios de compra tradicionalmente los consumidores reportan
elementos como el abasto y su variedad, el lugar accesible y comodo, el trato,
conocimiento y respuesta, con la evolucion de la tecnologia estas exigencias se han

trasladado también a los sitios virtuales de comercio, la facilidad de acceso al sitio, la
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imagen, la rapidez en la respuesta, la garantia y sobre todo la confianza que se refleje
en los elementos de que dispone. Al cuestionar a los entrevistados sobre el grado de

confianza que en general le brindan los sitios en internet los datos arrojan.
Grafico 30 Confianza para realizar la compra en internet.
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Construccion propia. Influencia de redes sociales en informacion de servicios, 280 personas con empleo y conexion

domiciliaria de internet.

Es de destacar en este cuestionamiento que la proporcion de respondientes que tienen
absoluta confianza en la confianza para realizar compras por internet son 5.1 5 de los
hombres y 9.8% de las mujeres. 35.3% de los hombres y 43.9% de las mujeres tienen
una buena confianza en este tipo de transaccion. Por lo que casi la mitad de las

personas NO confian al realizar compras por este medio.
Posibilidad real para realizar una compra

Las compras por cualquier medio no solo implican el gusto, la accesibilidad, la
atencion, el abasto o existencia y el conocimiento de los procedimientos para compratr,
un factor determinante es la posibilidad real del comprador para acceder a los
productos, asi un usuario que cuente con todos los conocimientos y las habilidades se
vera limitado siempre por la factibilidad de que su ingreso y posibilidades le permitan

adquirir un producto servicio.
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El elemento posibilidad se refiere eminentemente al poder adquisitivo, los datos se

asientan en la gréafica 31.
Grafica 31 Posibilidad real de realizar compra via internet.
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Creacion propia, muestra los datos para 280 trabajadores incluidos en la investigacion.

En el gréfico destaca claramente que las mujeres se perciben con mayor posibilidad

real para la compra via internet y redes sociales. 53.7% de las mujeres perciben su

posibilidad real como buena o excelente en tanto que 37.8% de los hombres lo

perciben asi, existiendo diferencia estadistica clara entre ambos.

Més de la mitad de los hombres (56.4%) declara regulares posibilidades reales para

realizar una compra via internet, redes sociales y ciberespacio.
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Manejo de instrucciones y formas de pago

Gréfico 32 Manejo de instrucciones y formas de pago.
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Representa la declaraciéon de 280 entrevistados, empleados con acceso a internet en su domicilio. Levantamiento
en Matehuala, SLP 2018, construccién propia.

Se aprecia que los hombres reflejan una menor habilidad 38.4% en el manejo de
instrucciones que la reportada por las mujeres que se declaran buenas o excelentes

en el manejo de instrucciones para adquirir productos via internet 53.7%.

Casi 6 de cada 10 hombres declaran una habilidad regular para para el manejo de las
instrucciones de pago, al comprar por internet. 43.9% de las mujeres reportan habilidad

regular para manejo e instrucciones de forma de pago via internet.
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5.6 FRECUENCIA USA LAS SIGUIENTES HERRAMIENTAS
Los siguientes cuestionamientos tratan de elucidar la frecuencia con que se reporta el

uso de herramientas de redes sociales y ciberespacio.

Grafico 33 Uso de internet para mensajes.
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Construccién propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.

Los datos reflejan que casi el 90% de los participantes usan internet para mensajes
una vez al dia o mas. Por lo que a toda luz se ha convertido al menos para este grupo
representativo de la poblacion en el medio mas frecuentado. La parte restante lo hace

semanal o0 mas.
Internet para diversion

Al comparar estos datos con entretenimiento (grafico 10) los datos se asemejan,
aunque aqui mas de 4 de cada 10 revelan el uso de la herramienta mas de una vez al
dia, 21.2%de los hombres y 19.5% de las mujeres declaran no usarlo nunca con este

motivo, los datos re asientan en el grafico 34.
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Grafico 34 Frecuencia de uso de internet y redes para diversion por periodos de

tiempo.

Construccion propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.

GRAFICO 34
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Uso de internet para compras

Al cuestionar la frecuencia real de compras por redes, internet y herramientas del

ciberespacio se revela que el 37.2% de los hombres y el 48% de las mujeres Nunca

ha comprado por esta via, 39.7% de los hombres lo hace quincenal, tdmese en cuenta

gue se trata de cualquier compra desde los efectos personales hasta los abastos de

productos y servicios para el desempefio de sus actividades. 19.9 de los hombres y

13.8 de las mujeres realizan compras diariamente.

Al comparar con los datos del grafico 31 se detecta que, aunque existe una posibilidad

real de compra el uso de redes y ciberespacio aun es bajo atendiendo a que dos tercios

de los entrevistados compran quincenal 0 menos usando estas herramientas véase

grafico 35y 31.
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Grafico 35. Frecuencia de uso de redes, internet y herramientas del ciberespacio para

compras.
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Construccién propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.

Frecuencia de uso de otras herramientas

Internet para mensajes: Es usado mas de una vez al dia por el 92.3% de los hombres

y el 88.6% de las mujeres.

Twitter: El acceso a esta herramienta es diario mas de una vez por el 56.4% de los
hombres y por el 52.8% de las mujeres. En sus niveles de nunca estan el 22.4% de

los hombres y 15.4% de las mujeres.

Instagram: 89.7% de los hombres y 89.4% de las mujeres lo consultas mas de una

vez al dia.

Videos para diversion: Tiene un comportamiento de “U” con la opcién de nunca para
el 36.5% de los Hombres y 28.5% de las mujeres y en el otro extremo de diario mas
de una vez con 33.3% de los hombres y 37.4% de las mujeres, los datos se reflejan

en la gréafica 36.

Facebook mensajes individualizados: 94.2% de los hombres y 92.7% de las mujeres
lo usan a diario mas de una vez convirtiéndose esta en la herramienta mas socorrida

de las redes sociales y el ciberespacio. Datos en gréafico 37.
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Skype: Se comporta como una curva en U, La herramienta nunca ha sido usada por
50% de los hombres y 38.2% de las mujeres. A diario se usa por el 35.95 de hombres

y 38.2% de las mujeres. Se reflejan en grafico 38.

Bajar informacidn trabajo: El 89.7% de los masculinos y 93.5 de los respondientes
femeninos acude a las fuentes del ciberespacio diario una vez 0 mas para consultar o

bajar informacion sobre su actividad laboral. Consultar gréafico 39.

Gréfico 36. Frecuencia de entrada a videos para diversion.
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Construccion propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.
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Gréfico 37 Frecuencia de mensajes inbox.
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Construccion propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, datos para hombres en azul y en rosa

para mujeres, con empleados activos que cuentan con internet domiciliario.

Grafico 38 Frecuencia de uso SKYPE.

GRAFICO 38
SKYPE
50.0%
38.2% 38.2%
35.9%
16.3% 0
L 695 9.6 . 5.7%
0, . (o)
e =i

NUNCA QUINCENAL SEMANAL O CADA TERCER DIARIO MAS
MENOS DIA DE UNA VEZ
H MAS HFEM

Construccion propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.
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GRAFICO 39
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Construccién propia para 280 entrevistas levantadas en Matehuala SLP, con empleados activos.

5.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS QUE ESTIMA OFRECE EL USO DEL INTERNET,
EN REDES SOCIALES Y EN GENERAL DEL CIBER ESPACIO PARA EL
DESEMPENO DE UN EMPLEADO.

Para este cuestionamiento se tomaron tres menciones, en este apartado solo se hace

referencia al top of mind.

Grafico 40. Ventajas de uso de redes sociales e internet para un empleado
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Reporta las ventajas de uso de internet y ciberespacio para los empleados, construccion propia

El valor mas alto para los sujetos masculinos es la busqueda rapida de informacién

con 30.1 % de las menciones, en segundo lugar, con 21.8% los hombres reportan la
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comunicacién y en tercero con valor de 14.7 % los hombres reportan como ventaja

publicidad, busqueda de empleo y compras en linea.

Entre las mujeres el 30.1% reporta compras en linea, en segundo lugar, con 25.2% la

busqueda de informacion y en tercero la comunicacion.

Asi mismo se pregunto por las desventajas del uso de redes sociales y ciberespacio
para los trabajadores, a ello los hombres responden pérdida de tiempo el 28.8% de los
respondientes, en segundo lugar, hackeos con 28.2% y el 26.3% afirman que su uso

genera un vicio.

Entre las mujeres la principal desventaja detectada es hackeos con 35.8% de las
menciones, la pérdida de tiempo con 23.6% de las menciones que se genera vicio con

21.1% de las respuestas femeninas. Los datos se reflejan en el grafico 41.

Grafico 41 desventajas de uso de redes sociales y ciberespacio en el empleo.
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Desventajas del uso de redes sociales e internet, respuesta de 280 empleados. Construccion propia.

5.8 HABILIDAD DE MANEJO DE HERRAMIENTAS VS ESCOLARIDAD
La ultima seccion de analisis de este trabajo presenta el cruce de diversas habilidades

en el manejo de redes sociales y herramientas del ciberespacio comparado con el nivel
de escolarizacién de los respondientes es muy importante comentar que el nUmero de
respondientes por escolarizacién se totalizo a 100% facilitando asi el analisis
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comparativo aungue para algunos segmentos las muestras son pequefias lo que se
debe al levantamiento natural de los instrumentos donde el nivel de escolarizacion no

fue determinado como un filtro para la inclusion del respondiente en el estudio.

Los totales por escolarizacion se muestran en la tabla 2.

ESCOLARIDAD MUESTRA
NATURAL

SECUNDARIA 8

INCOMPLETA

SECUNDARIA 7

COMPLETA

PREPARATORIA 20

INCOMPLETA

PREPARATORIA 24

COMPLETA

LIC INCOMPLETA 40

LIC COMPLETA 128

POST GRADO 52

Percepcion de busqueda de ofertas vs escolaridad

El 48.1% de los participantes con posgrado se perciben con buena habilidad en esta
busqueda de ofertas, 53.9% de quienes completaron una licenciatura completa y 45%
de los que la cursaron también se estiman con buena habilidad en esta area. Es
relevante la diferencia estadistica donde quienes se perciben excelentes en esta area
son quienes tienen licenciatura completa o incompleta con21.9% y 22.5%, en tanto
solo el 13.5% de quienes tienen posgrado se perciben asi. Los niveles con menor

escolaridad se perciben como regulares o malos en esta habilidad.
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Gréfico 42 Habilidad de busqueda de ofertas vs escolaridad.
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Busqueda de ofertas vs escolaridad, construccion propia.

Busqueda de productos especializados vs Escolaridad

Gréfico 43. Busqueda de productos especializados vs Escolaridad.

GRAFICO 43
BUSQUEDA DE PRODUTOS ESPECIALIZADOS
VS ESCOLARIDAD
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Construccion propia, presenta la basqueda de productos especializados vs escolaridad en la habilidad percibida
por los 280 respondientes.
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El grafico muestra que la percepcion de habilidad buena o excelente nhuevamente se
declara mejor en quienes cuentan con licenciatura completa o incompleta 58.6% y
60%. La proporcion de quienes se declaran excelentes en busqueda de productos
especializados es mayor entre quienes tienen posgrado 13.5%. Nuevamente a menor

escolaridad se aprecia una habilidad declarada més baja.
Facilidad de navegacion vs escolaridad

Gréfico 44 Facilidad de navegacion vs escolaridad.

GRAFICO 44
FACILIDAD DE NAVEGACION VS ESCOLARIDAD
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Construccion propia, representa la facilidad de navegacion en ciberespacio vs escolaridad de los respondientes.

Se destaca que el 63% de quienes tienen licenciatura y el 60% de quienes la cursaron
incompleta se perciben con buena facilidad para navegacién en el ciberespacio.
Nuevamente a menor escolaridad se detecta menor percepcion en esta habilidad. El
65.4% de los poseedores de un posgrado se perciben con buena habilidad en la
navegacion y 15% de quienes tienen preparatoria incompleta se perciben mal en esta
habilidad.

Conocimiento de programas vs escolaridad

En el area de conocimiento de programas quienes tienen un posgrado se perciben con
una habilidad regular 48.15 y buena el 51.9%, de los que cursaron licenciaturas
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completas el 51.6% se perciben con buena habilidad en esta area y el 45% de los que
cursaron licenciatura incompleta también lo hacen asi. Se aprecian en el siguiente

gréfico.

Grafico 45 Conocimiento de programas vs escolaridad.

GRAFICO 45
CONOCIMIENTOS DE PROGRAMAS VS
ESCOLARIDAD
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Construccioén propia representa el grafico de conocimientos de programas vs escolaridad.

Facilidad para entrar a sitios de compra

La declaracion nos indica que 21.9% de quienes cuentan con posgrado se perciben
como buenos al entrar a sitios de compra, pero también 48% se detectan aqui con una
habilidad regular, 51.2% de los que tienen licenciatura y 60% de los que la tienen
incompleta se detectan como buenos al entrar a sitios de compra. 30% de los que

tienen bachillerato se perciben como malos en esta habilidad.

Es importante marcar que la muestra con secundaria completa e incompleta es muy
baja para un analisis detallado entre ambos segmentos solo se detectaron 15

participantes. Los datos se aprecian en el grafico 46.
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Gréfico 46 Facilidad para entrar a sitios de compra vs escolaridad.

GRAFICO 46
FACILIDAD PARA ENTRAR A SITIOS DE
COMPRA VS ESCOLARIDAD
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Construccién propia con base en 280 respondientes.
Confianza al realizar compras vs escolaridad

La grafica indica que la mitad de los mejor preparados tiene regular o buena confianza
al realizar compras con herramientas del ciberespacio. De los que estudiaron una
licenciatura el 51.2% tiene buena confianza y 15.7% excelente. Se aprecia que en
tanto menor preparacion académica es menor la confianza en estos sitios para

comprar. Los datos se aprecian en el siguiente.

Grafico 47 Confianza para realizar compra vs escolaridad.

GRAFICO 47
CONFIANZA PARA REALIZAR COMPRA
VS ESCOLARIDAD
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Creacioén propia muestra la confianza para realizar compras vs escolaridad, 280 empleados en Matehuala.
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Manejo de instrucciones y formas de pago vs escolaridad

El 44.2% de quienes tienen un posgrado tienen buen manejo de instrucciones al
comprar en internet, en la mitad de ellos (55.8 %) el manejo es solo regular. Entre los
gue tienen una licenciatura completa o incompleta 46.1 % y 47.5% tienen un manejo
regular al comprar por esta via. Para el 13.3% de los que tienen licenciatura completa
el manejo es excelente al comprar en el ciberespacio. Entre quienes tienen menor
escolaridad el manejo de instrucciones y formas de pago es regular destaca con cifras

alrededor del 60%.los datos en el siguiente grafico.

Grafico 48 Manejo de instrucciones y formas de pago.

GRAFICO 48
MANEJO DE INSTRUCCIONES Y FORMAS DE
PAGO VS ESCOLARIDAD
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Construccion propia a partir de 280 entrevistas de la investigacion.
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6. HALLAZGOS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 HALLAZGOS

Frecuencia de uso

de redes sociales

La permanencia semanal es un promedio de 32.24 horas en
redes sociales, lo anterior indica que, aunque no se esté
atento, las redes sociales ocupan un amplio espacio de los
momentos de vigilia de los entrevistados

Los sabados es de un promedio de 7.2 horas en tanto que

los domingos es de 5.3 horas.

Gréfico 0.
de

en

percepcion
permanencia

redes sociales

El 91.3% de los hombres y 97.5 % de los participantes

catalogan su uso de internet en las escalas de

frecuentemente o siempre.

Gréafico 11. Sobre
la busqueda de
informacion en

redes sociales

Casi 8 de cada 10 hombres y mujeres usan las redes
sociales para busquedas de informacién, habra que hacer
énfasis en los criterios que los usuarios hacen para la
discriminacion en términos de fiabilidad, veracidad, seriedad

de la informacién a la que accesan.

Grafico 12. Uso de

redes sociales por

El 70.6% de los hombres y el 85.4 % de las mujeres declaran

el uso de redes sociales por motivos de trabajo

motivos de | frecuentemente o siempre.

trabajo.

Gréafico 13 Uso | Los datos de la gréafica revelan que 10% de los hombres

para compras nunca usan este medio para realizar compras y el 1.6% de
las mujeres tampoco lo hacen. Solo el 3.8% de los hombres
las usa siempre y el 1.6% de las mujeres para realizar
compras.

Gréfico 9 vs | Los dos elementos para los que se usan con mayor

Grafico 16 frecuencia las redes sociales e internet son para estar en
contacto con amigos y la busqueda de informacién local.

Gréfico 19 41.7% de los hombres y 35% de las mujeres realizaron una

compra por esta influencia entre 3 y 6 meses antes del
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momento de la entrevista, 17.3% de los hombres y 13.8% de
las mujeres lo hicieron hace un mesy 10.3% de los hombres
y 15.4% de las mujeres compraron influenciadas por las
redes sociales en un periodo de entre 1y 3 meses.

Grafico 22

37.3% de los hombres y 34.2% de las mujeres declaran que
las redes sociales influyen frecuentemente o siempre en sus
relaciones de trabajo.

29.5 de los hombres y 39.8% de las mujeres informan que
las redes sociales influyen poco o nada en sus relaciones de

trabajo.

Gréafico 30

Es de destacar en este cuestionamiento que la proporcion
de respondientes que tienen absoluta confianza en la
confianza para realizar compras por internet son5.1 5 de los
hombres y 9.8% de las mujeres. 35.3% de los hombres y
43.9% de las mujeres tienen una buena confianza en este
tipo de transaccion. Por lo que casi la mitad de las personas

NO confian al realizar compras por este medio.

Gréfico 31

53.7% de las mujeres perciben su posibilidad real como
buena o excelente en tanto que 37.8% de los hombres lo
perciben asi, existiendo diferencia estadistica clara entre
ambos.

Més de la mitad de los hombres (56.4%) declara regulares
posibilidades reales para realizar una compra via internet,

redes sociales y ciberespacio.

Grafico 32

los hombres reflejan una menor habilidad 38.4% en el
manejo de instrucciones que la reportada por las mujeres
que se declaran buenas o excelentes en el manejo de

instrucciones para adquirir productos via internet 53.7%.
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Frecuencia uso de
otras herramientas

de internet

Facebook mensajes individualizados: 94.2% de los hombres
y 92.7% de las mujeres lo usan a diario mas de una vez
convirtiéendose esta en la herramienta mas socorrida de las

redes sociales y el ciberespacio.
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6.2. CONCLUSION
De acuerdo a las preguntas de investigacion se obtuvieron las siguientes conclusiones:

>

El grado maximo de estudios en el area femenina se encuentra con un 53.7%
contando con una licenciatura completa, al igual en el area de los masculinos
cuentan el 39.7% la licenciatura completa.

La mayor parte de la poblacion de los masculinos pasan en las redes sociales
entre 33-55 horas de lunes a viernes obteniendo un 41.7%, las mujeres son las
gue mayormente usan las redes sociales, dentro del mismo rango de tiempo
con un 49.6%.

Asi mismo se obtuvo informacion para los dias sabados y domingos, teniendo
como promedio las horas que pasan los sabados con un total de 5-8, en lo que
respecta al domingo el promedio se encuentra en 5.3 horas.

El 91.3% de los hombres y 97.5 % de las mujeres participantes catalogan su
uso de internet en las escalas de frecuentemente o siempre para estar en
contacto con amigos, se encuentra que en este perfil el uso de estas
herramientas se ha constituido en parte cotidiana.

Los datos de la grafica 13 revelan que 10% de los hombres nunca usan este
medio para realizar compras y el 1.6% de las mujeres tampoco lo hacen. Solo
el 3.8% de los hombres las usa siempre y el 1.6% de las mujeres para realizar
compras.

En el apartado de frecuencia de uso de otras herramientas en internet Facebook
se convirtid en la herramienta mas utilizada de las redes sociales mensajes
individualizados: 94.2% de los hombres 'y 92.7% de las mujeres lo usan a diario
mas de una vez.

En la grafica 31 se puede apreciar a las mujeres que perciben mayor posibilidad
de realizar la compra via internet en comparacién con los masculinos mas de la
mitad de 56.4% declaran regulares la posibilidad real de realizar la compra via
internet.

Al realizar una comparacién de los graficos 31 y 35 entre la posibilidad real y la
frecuencia de compra por internet se encuentra que, 37.2% de los masculinos,
dentro del mismo concepto el 48% de las mujeres no realizan compras por

medio de internet. aunque existe una posibilidad real para las compras aun se
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considera baja la participacion del consumo por medio de internet y que las
compras suelen ser quincenales con un 39.7% en el area de los hombres

mientras que en las mujeres arrojo un 34.1%.

» Se detecta que los grados mayores de escolaridad no se relacionan
mayormente ni con la frecuencia, ni con la confianza, ni con la conducta de
comprar frecuentemente en internet o en el ciber-espacio, ya que quienes
cuentan con licenciatura completa o inconclusa reflejan un mayor porcentaje en
los anteriores aspectos (frecuencia, confianza y conducta de compra).

» Aunque no se trata un estudio de genero se aprecia un decremento entre los
hombres en la frecuencia de compra via redes sociales e internet, mientras que
para las mujeres el comportamiento decrece en el centro y es mas elevado a
ambos lados de este valor, manifestandose en una curva de tipo U.

» Es evidente que en una poblacion de 100 mil habitantes las frecuencias de uso
de herramientas como redes sociales e internet para comprar no es tan
solicitada como en las grandes ciudades.

» Las mujeres son detectadas con mayores niveles de confianza de compray uso

del ciber espacio para consultas, busqueda de productos y mensajes.

A través de los objetivos especificos se pudo comprobar el objetivo niumero 1 la
determinacién de tiempo que pasan los empleados y trabadores de Matehuala S.L.P
siendo los valores: entre 33-55 horas de lunes a viernes, sdbados con un total de 5-8,

en lo que respecta al domingo el promedio se encuentra en 5.3 horas.

Se comprob6 el objetivo nimero 2 conocer la frecuencia y tiempo para el uso de las
redes sociales por medio del grafico nUmero 37 se comprueba la frecuencia de uso de
mensaje inbox en Facebook la herramienta mas utilizada por la poblacion obteniendo

un porcentaje de 94.2% en el &rea masculina 'y un 92.7% en el area femenina.

se comprobo el objetivo nimero 3 en el grafico namero 10 se muestran los resultados
del uso de internet por entretenimiento dando como resultado que el 32.7% de los
masculinos solo usan el internet para entretenerse algunas veces, mientras que en el
area de las femeninas usan el medio de redes para entretenerse frecuentemente
39.0%.
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Para el gréfico 13 solo el 42.9% de los hombres y el 31.7% de las mujeres realizan
pocas veces compras por internet, y el 19.2% de los masculinos, 39% de las mujeres

usan las redes sociales y las ciber herramientas frecuentemente para realizar compras.

Grafico 23 Influencia de redes sociales en informacion de productos, el 35.9% de los
hombres y 38.2% de las mujeres, solo algunas veces buscan informacién acerca de

un producto.

Para el objetivo numero 5 se realizé un top of mine de las ventajas y desventajas dando
como resultado que las ventajas que ofrece el internet son la busqueda de informacién
rapida, las compras en linea, busqueda de empleo entre otras por mencionar, la
desventaja de esta herramienta la que mas destaco fue los hackeos que ocurren
dentro del internet, y la pérdida de tiempo que invierte el usuario estando dentro de las

redes sociales.

El dltimo objetivo fue comprobado por medio de la grafica numero 13 se determind la
frecuencia de compra de la poblacion encuestada dando como resultado, que el 19.2%
de los hombres realizan compra via internet, mientras que en el area femenina se

destacd mas la frecuencia de compra obteniendo un 39.0%.
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La poblacién de Matehuala considera la compra via internet regular esto quiere decir
gue las personas aun no se consideran capaz de realizar compras a través de las

redes sociales.

Mas de la mitad de los consumidores consideran desconfianza a la hora de comprar
via internet, sienten inseguridad al momento de realizar la compra. Para ello es
necesario que Matehuala cuente con mayor innovacion en publicidad mediante las
redes sociales tomando en cuenta a los establecimientos que hoy en dia cuenta esta

ciudad.

Es necesario conocer los sitios en los cuales se va a realiza la compra, conocer la
politica de privacidad y Devoluciones que el sitio ofrece para evitar algin hackeo o

robo por parte de la pagina web.

El comercio electronico se ha convertido en una herramienta de oportunidad por el
crecimiento que se ha generado en los Ultimos afios, cabe sefalar la posibilidad que
en la poblacion de Matehuala en el futuro se considere un medio interactivo para la

poblacidn, ya que evita el ahorro de tiempo y la entrega del producto es inmediata.

Los establecimientos deben de Generar un mayor nimero de visibilidad de la

publicidad del negocio para darse conocer ante el mercado.

Hacer promocién del producto, para que la poblacién sienta la necesidad de querer

comprar el articulo.

Fomentar una campafia en la que se hagan evidentes los sitios seguros de compra
ademas de enaltecer los beneficios de tiempo, variedad y costos para los

establecimientos y negocios que ofrecen estos productos.

Debera hacerse otras investigaciones donde los segmentos de edad estén
acumulados para realizar comparaciones contra diferentes perfiles poblacionales

(jévenes, adultos jévenes, parejas con hijos, y otros perfiles).
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Se recomienda establecer un sistema de medicion continua que permita hacer
estudios longitudinales sobre el cambio de actitud y conductas hacia el manejo de

internet y compra en ese espacio.

En perfiles de baja escolaridad (secundarias, preparatorias) realizar campafas que
amplien las variedades de compra a productos de costo aceptable para el perfil, pero
que sin embrago hoy no compran. A través de las campafias que se realicen deberan
ser enfocadas al perfil del consumidor, de esta manera atraera a los estudiantes la

oportunidad de poder adquirir el producto a un costo accesible.
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