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RESUMEN

Este documento se ha desarrollado para conocer si la implementacion de tecnologias de
Smart Data en empresas nacionales de retail establecidas en la ciudad de Tijuana, Baja
California, México, puede crear alguna ventaja competitiva ante sus competidoras
transnacionales, también, conocer si los consumidores estan en “condicion tecnolégica”
o les interesa utilizar las herramientas que las empresas pudieran ofrecer. El Smart Data
busca incidir en la oferta de mejores servicios y productos, obteniendo el comportamiento
del consumidor y el analisis de la informacion, por lo que se requiere una participacion
colaborativa e interactiva entre empresa y consumidor en plataformas especializadas.
Se ha realizado un andlisis cuantitativo, para lo cual, se desarroll6 un instrumento, mismo
gue ha sido sometido al alfa de Cronbach para medir su fiabilidad. Algunos de los
hallazgos més interesantes son que el consumidor antepone factores esenciales de la
cadena de suministros sobre factores tecnologicos que puedan ofrecer las empresas, no
obstante, la utilizacion de tecnologias de la informacién que permitan captar informacion
acerca de lo que el consumidor desea mientras compra o el comportamiento del mismo

es una opcion para evolucionar dentro del sector retail.
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INTRODUCCION

El tema principal de esta investigacion es “El Smart Data como ventaja competitiva y de
innovacion dentro de la mercadotecnia y su implementacion en la ciudad de Tijuana por
empresas nhacionales de ventas al detalle de abarrotes (retail)’, en el cual, se busca
obtener informacion preponderante que permita evaluar la importancia de adaptar
esquemas de comercio electrénico, asi como, la utilizacién de Smart Data por parte de

las empresas y conocer la aceptacion por parte del consumidor.

En la zona norte del pais, suelen surgir modelos de negocios vanguardistas debido a la
interaccién natural que ofrece la cercania geoldgica a Estados Unidos, uno de los paises
cuya economia es una de principales del mundo, y en donde se desarrollan avances
tecnoldgicos a gran escala. Un ejemplo de lo anterior, se dio en la Ciudad de Tijuana,
la cual, fue pionera en el establecimiento de empresas retail en el pais con el registro
de Calimax en 1947 (ver Tabla 1). La informacion oficial, detalla que la fundacion de la
empresa fue en 1939 como una pequefia carniceria ubicada en la Calle 5ta de la ciudad
en mencién (Calimax, 2019). Se estima que en ese afio la ciudad contaba con menos de
15,000 habitantes, segun cifras del Ayuntamiento de Tijuana (2019). Las empresas
regionales a través del tiempo, han desarrollado una identidad binacional, pues el
mercado meta al que se dirigen, tiene la opcién de comprar en ambos lados de la
frontera, por lo que buscan productos nacionales y extranjeros cuando intentan realizar

una compra.

El posicionamiento de las marcas extranjeras en la mente de las personas que viven en
Tijuana, suele ser mayor que en las personas de otras partes del pais, debido a la
facilidad que existe para cruzar la frontera entre México y Estados Unidos (cumpliendo
con previos requisitos), por lo cual, el establecimiento de empresas retail extranjeras
como Costco, Sam’s Club y Walmart, es bien recibido por los clientes, ya que, suelen
conocer previamente las sucursales que se encuentran en ciudades fronterizas dentro

de los Estados Unidos de América e identificar su publicidad.
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En la década de los 90’s, Walmart comienza operaciones en México, abriendo en 1991
el primer Sam’s Club de México y en 1993 Walmart Supercenter, ambos en la ciudad
de México (Walmart México, 2019). A partir de la asociacién y/o adquisicion de empresas
nacionales, Walmart ha incrementado su participacion en el mercado mexicano
hasta llegar a ser el lider nacional dentro de la industria retail, dejando en segundo plano
a competidores nacionales como Soriana, Chedraui, Bodega Aurrerd (adquirida
por Walmart), Comercial Mexicana (adquirida por Soriana) y otras mas, segun datos
presentados por la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales,
A. C. (ANTAC, 2018).

El interés para realizar esta investigacion nace al realizar un analisis visual comparativo
entre la cantidad de personas que visitan empresas retail extranjeras contra aquellas
gue lo hacen en empresas de capital nacional, pues es recurrente que en horas
pico la diferencia entre una y otra sea considerable. A pesar de que las empresas
extranjeras tengan menor numero de sucursales en la ciudad, su participacion en

el mercado es mayor.

Se busca identificar entonces, si la implementacion del Smart Data en las empresas retail
crea una ventaja competitiva y si incide en la oferta de mejores servicios y productos,
basandose en el comportamiento del consumidor tijuanense. De igual manera, se busca
identificar la capacidad de innovacion necesaria para mejorar el servicio que reciben los
clientes de estas empresas y conocer el nivel de implementacién de Smart Data por las

empresas del sector retail de la ciudad de Tijuana.

Algunos de los beneficiados con esta investigacion seran los administradores de las
empresas retail en la ciudad de Tijuana, debido a que se podra obtener el grado de
importancia que tiene la implementacion de sistemas tecnoldgicos basados en el uso de
Smart Data para afrontar los estragos que genera el ingreso de competidores extranjeros
en la regiébn. También, se obtendra una perspectiva base para desarrolladores de
aplicaciones basados en la recopilacién de informacion utilizando esquemas de Smart
Data, con la que podran sustentar la importancia de implementar este tipo de tecnologia

a la industria retail, en caso de que los resultados asi lo demuestren.
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Antecedentes

Para esta investigacion se tomara como poblacién de estudio a aquellas personas que
consuman en empresas retail, por lo amplio de la descripcion, se tomard la formula para
poblacién infinita para obtener el nimero de encuestas que seran aplicadas, con la

finalidad de obtener resultados con mayor afinidad a la poblacion.

El tipo de investigacion es aplicada, ya que el problema estd establecido y se
dard respuestas a preguntas especificas; transversal, debido a que se aplicé un
instrumento en julio de 2019; explicativa, utilizando fuentes mixtas, y de caracter
cuantitativo por la aplicacion de 385 encuestas, tomando como sujetos de estudio
a consumidores en empresas retail de la ciudad de Tijuana, con nivel socioeconémico

C o mayor (en escala AMAI).

Tabla 1. Fundacién de supermercados mexicanos

Compaiiia Sede Estado Ano  Promotores Origen
Azclinaga Hermanos Monterrey Nuevo Ledn 1921  Azcuinaga Hermanos Espafiol
Calimax Tijuana Baja California 1947  Familia Fimbres Mexicano
Sumesa Monterrey Nuevo Ledn 1947 Garzay Valdés Mexicano
Almacenes Blanco México, DF México, DF 1948 Hermanos Blanco Espafiol
Benavides Monterrey Nuevo Ledn 1955 Jesls Benavides Guerra Mexicano
Aurrera México, DF México, DF 1958 Hermanos Arango Espafiol
Comercial Mexicana  México, DF México, DF 1959 Hermanos Gonzalez Nova Espafiol
Tiendas ISSTE México, DF México, DF 1961 ISSTE Estatal
Soriana Torredn Coahuila 1962 Hermanos Martin Borque Espariol
Gigante México, DF México, DF 1962  Angel Losada Espariol
Superama México, DF México, DF 1963 Hermanos Arango Espariol
Chedraui Xalapa Veracruz 1970 Jesus Chedraui Obeso Libanés/Espariol
Ley Culiacan Sinaloa 1970 Lee Fong Chino
Diconsa México, DF México, DF 1972  Conasupo Estatal
7-Eleven México, DF México, DF 1988 7-Eleven Inc. EEUU
Oxxo Monterrey Nuevo Ledn 1977 FEMSA Comercio Mexicano
Superfarmacia Guadalajara Jalisco 1989 Corporativo Fragua Mexicano
Walmart de México México, DF México, DF 1993 Walmart Stores, Inc. EEUU

Fuente: Elaboracién propia a partir de Moreno Lazaro (2012); Walmart México (2019)
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La situacion actual de las empresas retail es muy diversa alrededor del mundo, en esta

seccion se busca plasmar el contexto en el que se desenvuelven este tipo de empresas

desde tres perspectivas: general, internacional y nacional, siendo parte primordial de la

investigacion buscar ejes de desarrollo e innovacién en dicha industria.

Evolucién del mercado retail

El mercado retail ha evolucionado desde su concepcioén a principios del siglo XX, cuando

comienza a aplicarse el concepto para describir a las tiendas especializadas y almacenes

de ventas minoristas. A continuacion, se muestra una tabla comparativa de elementos y

caracteristicas intrinsecas de las empresas y su evolucion a través de lo que muchos

autores nombran como fases progresivas necesarias debido a nuevas exigencias tanto

de la dinamica propia del negocio como por los clientes mismos (Tabla 2).

Tabla 2. Fases evolutivas del mercado retail

Concepto

Interaccién con
la marca

Experiencia del
cliente

Retail 1.0 Retail 2.0 Retail 3.0 Retail 4.0
Inicios siglo XX Siglo XX Inicios siglo XXI Actualidad
Tiendas Tiendas por “El comercio electrénico ) _
especializadas, departamentos que €90 para quedarse”y Rl multlc?nal o
nacen los retinen “de todo en | COMPEtir con las tiendas | Omnicanal®, todos los
primeros el mismo lugar”, de cemento y ladrillos. ~ canales trabajan

almacenes de
comestibles con
goéndolas para
permitir el
“Autoservicio”

La interaccién del
cliente con la
marca es a través
de un solo punto
obligado.

Suficiente con
satisfacer su
necesidad.

nacimiento y auge
de los grandes Mall
y cadenas de
Hiper/Mega
mercados.

La interaccion del
cliente con la
marca es a través
de un solo medio
de contacto fisico
dominante.

El cliente busca la
marca.

El cliente solo
conoce una
experiencia
presencial in-store.

Hay preocupacién por la
canibalizacién entre
canales online y tienda
fisica de una misma
marca.

La interaccién del
cliente con la marca es
a través de varios
canales diferenciados,
cada uno con su propia
identidad. Para cada
canal hay un tipo de
cliente.

Multiples experiencias,
cliente experimenta los
nuevos canales como
experiencias diferentes
de una misma marca.

cooperativamente para
llegar a un mismo cliente, a
través de una plataforma
de venta que funde lo fisico
con lo digital.

Un nuevo cliente
tecnolégico y ubicuo
interactla directamente con
la marca mediante
multiples canales de
contacto coherentemente
coordinados.

Cliente experimenta la
marca y no los canales;
experiencia de marca Unica
e independiente de los
puntos de contacto.
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Retail 1.0
Inicios siglo XX

Retail 2.0
Siglo XX

Retail 3.0
Inicios siglo XXI

Retail 4.0
Actualidad

Punto de venta

Conectividad

Modelo de
personal

Canales de
compra

Superficie

Informacién de

productos

Diferenciador

del retail

Rol del Store
Brick & Mortar

Caja registradora

Correo tradicional

Comerciante y
familia.

No se conocia el
concepto “Canal’

Tamafio de
bodegas
pequefias

Pregunte en la
caja cuando le
toque su turno

Localizaciéon

Esta pregunta no
tiene sentido aun.

POS con lectores
cédigo de barras
para capturar
compra y emitir
boleta.

Teléfono de red fija

Personal para
soportar la carga
de trabajo.

Unicanal

Se busca tener
grandes espacios
para almacenar
todo en el mismo
lugar

Lea la etiqueta

Amplitud y
completitud del mix
de productos.

Casi la Unica
opcién frente a
catalogos
impresos.

POS multifuncionales
con reconocimiento de
clientes y promociones.

Teléfono celular,
conexiones dedicadas
T1 backbone, redes
privadas

Personal capacitado
para entregar
informacién al cliente.

Multicanal

Se reducen los tamaros
de los espacios

Investigacion online

Agilidad y calidad del
servicio, Cross/Up
Selling, escaparate
digital.

Competidor con nuevos
canales online.

Puntos méviles de servicio,
la sala de ventas entera es
el punto de venta.

Tienda es totalmente
web-enabled, acceso para
clientes Wireless,
conectividad 4G y servicios
basados en Cloud.

Menos personal orientado
a soportar la experiencia
del cliente.

Omnicanal, Integracién
total de canales.

Convivencia de grandes
tiendas lddicas con
pequefas tiendas méas
estratégicas, dinamicas,
menos inventario,
especializadas, agiles y
personalizadas.

Personalizada, informacion
agregada que empuja a los
compradores en espera.

Experiencia de marca del
cliente y fusién de lo fisico
con lo digital.

Critico para el
cumplimiento de marca,
integrado con todos los
canales de venta y servicio.
Ejemplo: en la tienda el
cumplimiento de los
pedidos online.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Moreno Lazaro (2012); Walmart México (2019)
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Estrategias

Algunas de las estrategias que se han implementado con mayor éxito en el segmento de
los retail se han enfocado en atender la planificacion de la disposicién de los productos,
la optimizacion del surtido, la gestion del inventario, la prevision de ventas, la
segmentacion de clientes, el Modelado del Marketing Mixto, los analisis de precios,
fidelidad y del carrito de compra, asi como, en la obtencion de reportes y analisis de

grupos de productos.
Tendencias en laindustria

Como hace mencion Forbes (2015), grandes empresas del retail como Walmart gastan
millones en sus sistemas de comercializacion en tiempo real, ademas, establecié Data
Caffe en su sede central en Arkansas, en donde rastrea millones de transacciones
todos los dias. Un ejemplo de como utilizan su informacion es en el Black Friday,
en donde analizan las transacciones en sus sucursales que se encuentran en la
costa Este de Estados Unidos y emplean dicha informacion para establecer nuevos
parametros en las sucursales de la costa Oeste, aprovechando la diferencia de horarios
existente (BBVA, 2017).

Situacion nacional: participacion en el mercado nacional

Segun un reporte de (Deloitte, 2019) llamado Global Powers of Retailing 2019, cuatro
de las empresas retail mexicanas mas reconocidas estan entre las 250 con
un Crecimiento récord de ingresos en el sector minorista en el afio fiscal 2017. FEMSA
Comercio, S.A. de C.V. se encuentra posicionada en el lugar nimero 76, dicho
corporativo tiene en sus filas la cadena comercial OXXO, mientras que en el lugar
126 se encuentra la Organizacion Soriana, S.A.B. de C.V. El Puerto de Liverpool, S.A.B.
de C.V. compite en el ramo de tiendas departamentales, posicionandose en el

lugar 171. Grupo Comercial Chedraui, S.A.B. de C.V. se posiciono en el lugar 197.

En el mismo reporte, las primeras seis posiciones son ocupadas por empresas con

presencia en México como lo son Wal-Mart Stores en el primer lugar de ingresos,
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Inc., Costco Wholesale Corporation en la segunda posicion, la figura omnipresente de

Amazon.com en el cuarto lugar de la lista y The Home Depot en la sexta posicion.

Innovaciones e implementaciones tecnoldgicas

En México, Walmart aplica el poderio que ha obtenido a nivel internacional en cuanto al
Big Data se refiere, por lo que competidores nacionales tienen un panorama
complicado si de incrementar sus numeros financieros se trata. Empresas
mexicanas como Sanborns, Liverpool y Palacio de Hierro buscan incrementar sus
ventas en mercado electrénico, lo que significaria una oportunidad importante
para la implementar estrategias de Big Data o Smart Data. Los elevados costos al
implementar estas estrategias, dificultan el hecho de que compafiias de alcance
regional o de participacion menor en el mercado puedan adquirir sistemas que

permitan el analisis de la informacion a gran escala.
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Planteamiento del problema

En datos del ultimo censo nacional efectuado en 2015, Tijuana es la ciudad con mas
habitantes en el Estado de Baja California, contabilizando a mas de 1.6 millones de
personas (INEGI, 2019). Dicha informacion, la convierte en una de las 10 ciudades con
mayor poblacion en México. Conociendo esto, grandes empresas transnacionales del
retail han abierto sucursales en esta ciudad. Walmart, Costco y Sam’s Club son solo
algunas de las marcas que se han ubicado en Tijuana, llegando a competir con sistemas
complejos de manejo y procesamiento de informacion, ventas por Internet, envios a
domicilio, aplicaciones para dispositivos méviles y una gran cantidad de herramientas

tecnoldgicas con las que cuentan a nivel organizacional.

Algunas empresas mexicanas que existian antes de la llegada de estas transnacionales
han sabido subsistir al gran impacto que significa competir con estos gigantes del retalil,
otras simplemente sucumbieron o fueron absorbidas por grandes corporativos como
parte de estrategias de marketing y posicionamiento, tal es el caso de Bodega Aurrera

adquirido por Walmart.

Empresas nacionales o regionales como Soriana, Calimax, Mercado el Florido, Casa
Ley, Waldos, Mercado Aprecio, Mercado Las Granjas, deberan establecer estrategias de
mercado que les permita adquirir fuerza o permanecer dentro del negocio retail, siendo
la implementacion de Smart Data una de las alternativas de innovacién y crecimiento a

analizar.

En sus inicios, el internet se utilizé exclusivamente dentro del ambito militar, fue hasta la
década de los noventas que se extendié su alcance a las empresas y hogares,
generando el surgimiento de nuevos modelos de comunicacion, interaccion, expresion
artistica, comercio, negocios, entre otros. Esta gran red ha ido creciendo de manera
exponencial afo tras afio. Actualmente, se estima que mas de 4.1 miles de millones de
usuarios se conectan diariamente segun cifras de Statista (2018). Se considera
necesario hacer alusién a dichas estadisticas para comprender por qué la Web

proporciona una plataforma para crear modelos de negocios sustentables ¢ qué empresa
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podria despreciar un mercado con un alcance de mas 4.1 miles de millones de posibles
clientes? Grandes empresas han surgido gracias al internet como lo son: Google,
Facebook, Amazon, Alibaba, eBay, Netflix, entre otras, las cuales, han sabido explotar
las ventajas de los modelos de negocios intrinsecos de la red para ofrecer sus productos

y servicios.

Actualmente, empresas de retail a nivel mundial han sabido capitalizar el entorno
tecnoldgico, implementando estrategias de marketing basadas en el andlisis del
comportamiento del consumidor mediante la utilizacion de dispositivos inteligentes

(teléfonos, tabletas, relojes, automéviles, articulos domeésticos, etc.).

Objetivo de la investigacion

Determinar el nivel de implementacién del Smart Data en las empresas retail como
ventaja competitiva y su relacion con la oferta de mejores servicios y productos,

basandose en el comportamiento del consumidor tijuanense.
Objetivos Especificos

1- Caracterizar los elementos de Smart Data que pueden ser aplicados en la
mercadotecnia.

2- ldentificar la capacidad de innovacién necesaria para mejorar el servicio que
reciben los clientes de las empresas retalil.

3- Conocer el nivel de implementacion de Smart Data por las empresas del sector

retail de la ciudad de Tijuana.

Preguntas de investigacion

¢Las empresas de retail en Tijuana pueden obtener una ventaja competitiva frente a las
grandes transnacionales al implementar Smart Data para estudiar el comportamiento del
consumidor? ¢ Existe interés por parte del consumidor en utilizar recursos tecnoldgicos

gue las empresas le pudieran proporcionar?
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¢, Qué elementos del Smart Data pueden ser utilizados en la mercadotecnia de las

empresas de retail?

¢,Cudles son los componentes de innovacion necesarios que requieren implementar las

empresas de retail para mejorar el servicio de los clientes?

¢, Cual es el nivel de implementacion de Smart Data en las empresas de retail en la ciudad

de Tijuana?

Justificacion

En el presente trabajo se detallara si el uso de Smart Data en empresas de retail en la
ciudad de Tijuana ofrece una ventaja competitiva sobre aquellos competidores que no la
implementan, analizara también, la percepcion que los consumidores tienen acerca de

la innovacién tecnoldgica por parte de estas empresas.

Los resultados obtenidos se presentaran de manera pertinente para conocer la incidencia
gue tiene el uso del Smart Data por parte de las empresas retail y si esto proporciona

ventajas competitivas sobre aquellas que no lo utilizan.

Las conclusiones obtenidas beneficiaran al sector retail nacional, ya que busca
confrontar una amenaza generada por la globalizacion de empresas extranjeras con

amplio poder de inversion tecnoldgica.

La implementacion de sistemas que utilizan elementos del Smart Data suele tener un
alto costo para las empresas, por lo que el presente estudio deberd mostrar analisis
estadisticos que indiquen en cuales casos es favorable la implementacién del Smart
Data, basados en la recoleccion de datos de los consumidores del retail por medio de la

aplicacion de los instrumentos.

Este estudio busca disminuir los riesgos y costos al implementar Smart Data en
empresas dedicadas al retail, tomando como objeto de estudio a los consumidores de

una de las ciudades mas pobladas de México, no obstante, podra ser aplicado de manera
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similar para soportar o desechar proyectos en empresas de diferentes ambitos,

beneficiando a administradores de empresas del sector retail.

Variables de estudio

En esta investigacion optaremos por el andlisis de cuatro variables, tres independientes

y la influencia que tienen sobre la variable dependiente.

Variable independiente

e Mercadotecnia
e Innovacion tecnoldgica en servicio al cliente

e Recursos Smart Data

Variable dependiente

e Smart Data (Inteligencia de los Datos en las empresas de retail de Tijuana)

Hipotesis

I1.2.1 Hipétesis principal

Las empresas de retail en Tijuana NO tienen una ventaja competitiva frente a las grandes
transnacionales al implementar Smart Data para estudiar el comportamiento del

consumidor, debido a la falta de innovacién tecnoldgica en dichas organizaciones.

II.2.2 Hipo6tesis secundarias

Las empresas de retail de la ciudad de Tijuana NO UTILIZAN una estrategia efectiva de

Smart Data en la mercadotecnia implementada en las organizaciones

ES NECESARIA la implementacion de los factores tecnolégicos de innovacion en las

empresas de retail de Tijuana para mejorar el servicio entregado a sus clientes

El nivel de implementacion de Smart Data en las empresas de retail nacionales ES
DEFICIENTE

15



El Smart Data como ventaja competitiva e innovacion dentro de la mercadotecnia
y su implementacion en la ciudad de Tijuana por empresas nacionales de retail.

Terminologia

El término retail, se refiere a la venta al menudeo, es decir, para uso de este documento,
es aquella empresa que oferta el producto al cliente final. Para Martinez (2005), es el
centro convergente de los intereses particulares de todos los actores comerciales.
La palabra retail traducida al espafiol, se equipara con “comercio minorista o detallista”,
luego entonces, Burruezo (2003) menciona que, es el intermediario que se dedica a la
venta de productos o servicios a los consumidores o usuarios finales. En este
documento, se nombrar4d Empresa Retail, a aquella que ANTAC denomina como Tienda

de Autoservicio.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

[.1 ;,Qué es Smart Data?

Smart Data es una forma organizada de compilar, manipular, correlacionar y analizar

semanticamente diferentes fuentes de datos (Duong, Nguyen, & Jo, 2017).

Para Kortim (2016) el Smart Data se trata de obtener nuevos conocimientos a partir de

una avalancha de datos y hacer uso de esta inteligencia en la vida cotidiana.

El Smart Data no es almacenar una gran cantidad de datos, sino centrarse en utilizar
los datos necesarios para alcanzar objetivos. Se define como una evolucién
(o complemento) del Big Data, en donde la informacién recopilada pasa por un criterio

inicial de calidad y no de cantidad.

Una de las particularidades del Smart Data es que se centra en datos valiosos vy, a
menudo, éstos son conjuntos de datos méas pequefios que los de Big Data, los cuales,
pueden convertirse en datos procesables y en resultados efectivos para abordar los
desafios del cliente y del negocio. Se trata de analisis e interpretacién de datos para que
se puedan hacer las funciones de toma de decisiones y de negocios.

Para implementar un esquema de Smart Data es requisito primordial definir
puntualmente los objetivos de la organizacion, para asi, poder limitar la informacion que
se adquirira, con la finalidad de ahorrar espacio de almacenamiento y tiempo de analisis

y procesamiento.
|.2. Caracteristicas del Smart Data

Caracteristicas: El Smart Data debe cumplir con algunas de las caracteristicas de las
“Vs” del Big Data, como lo son la Veracidad, Velocidad, Variedad y Valor, dejando fuera

el Volumen.
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Veracidad: Es necesario invertir tiempo para conseguir datos de calidad, aplicando

soluciones y métodos que puedan eliminar datos imprevisibles que puedan surgir.

Velocidad: Se refiere a los datos en movimiento: rapidez en la generacion, acceso y

analisis de datos en su entorno de explotacion.

Variedad: tiene que ver con gestionar la complejidad de multiples fuentes y formatos de

datos (estructurados y no estructurados).

Valor: Uso eficiente para sacar el méximo valor a los datos: algoritmos de analisis de

gran rendimiento y herramientas para la visualizacion.

1.3. Tipos de datos

1.3.1 Clasificacion por estructura: como indican France & Rumpe (2014) los datos
pueden estar bien estructurados o no. También el término datos semiestructurados se
utiliza en casos donde la estructura de los datos aun no se conoce o es demasiado

compleja (por ejemplo, la estructura del lenguaje natural).

Estructurados: son datos que pueden ser ordenados y procesados facilmente por
herramientas de mineria de datos. Lo podriamos ver como si fuese un archivador

perfectamente organizado donde todo esta identificado, etiquetado y es de facil acceso.

= Creados: son aguellos generados por nuestros sistemas de una manera
predefinida (registros en tablas, ficheros XML asociados a un esquema)

* Provocados: datos creados de manera indirecta a partir de una accion previa
(valoraciones de restaurantes, peliculas, empresas como Yelp, TripAdvisor, etc.)

= Dirigido por transacciones: son los que resultan al finalizar una accion previa
de manera correcta (facturas autogeneradas al realizar una compra, recibo de un
cajero automatico al realizar una retirada de efectivo, etc.)

= Compilados: resimenes de datos de empresa, servicios publicos de interés
grupal. Entre ellos nos encontramos con el censo electoral, vehiculos

matriculados, viviendas publicas, ...)
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= Experimentales: datos generados como parte de pruebas o simulaciones que

permitiran validar si existe una oportunidad de negocio.

No estructurados: conglomerado masivo y desorganizado de varios objetos que no

tienen valor hasta que se identifican y almacenan de manera organizada.

= Capturados: datos creados a partir del comportamiento de un usuario
(informacion biométrica de pulseras de movimiento, aplicaciones de seguimiento
de actividades (carrera, ciclismo, natacion, posicion GPS)
= Generados por usuarios: datos que especifica un usuario (publicaciones en
redes sociales, videos reproducidos en Youtube, busquedas en Google, etc.)
1.3.2 Clasificacion por su origen
1.3.2.1 Web y Redes Sociales
= Informacion sobre clics en vinculos y elementos
= Bulsquedas en Google

» RRSS (fuentes de datos de Twitter, publicaciones en Facebook, otras RRSS)

= Contenido Web (paginas, imagenes, enlaces, etc.)
1.3.2.2 Comunicacion entre maquinas

= Lecturas RFID
= Sefales GPS
= Otros sensores (parquimetros, maquinas expendedoras, cajeros, etc.)

[.3.2.3 Transacciones

= Registros de comunicaciones (llamadas, mensajeria, VolIP, etc.)

= Registros de facturacién (pagos con tarjeta, pago online, etc.)
1.3.2.3 Biométricos

= Reconocimiento facial
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= Informacion genética (ADN)
1.3.2.4 Generados por personas

= Grabaciones a operadores de atencion al cliente
= E-mall

= Registros médicos electrénicos

.4 Almacenamiento de datos

1.4.1 Nube: como lo define Amazon (2016), es un modelo de informética que almacena
datos en Internet administrado y operado como un servicio. Se ofrece bajo demanda con
capacidad y costo oportunos, y elimina la necesidad de tener que comprar y administrar
Su propia infraestructura.

1.4.2. Nube hibrida: Microsoft (2017) la describe como un entorno informético que
combina una nube publica y una nube privada, y permite que se compartan datos y
aplicaciones entre ellas. La informética en nube hibrida es una plataforma que se puede
definir como “el mejor de los mundos posibles”, ya que ofrece todas las ventajas de la
informética en la nube (flexibilidad, escalabilidad y rentabilidad) con el menor riesgo
posible para los datos.

1.4.3 Memoria Flash: es la evolucion del almacenamiento en disco duro, difiere en
aspectos de funcionamiento fisico, ya que, la memoria flash no contiene mecanismos
mecanicos para escribir la informacién, por lo que el gasto de energia eléctrica es menor
y no genera friccion (y por ende desgaste) en los componentes, lo que alarga la vida util
y permite realizar transferencias de datos a mayor velocidad.

I.4.4 Almacenar archivos en frio: son servidores que se ponen en espera para disminuir
el gasto de energia, este esquema es ideal para almacenar archivos poco utilizados.

1.5 Seguridad

1.5.1 Seguridad y privacidad: para el Instituto de Ingenieria del Conocimiento (2016) es
necesario equilibrar la seguridad y la privacidad. Miles de usuarios descargan
aplicaciones en sus moviles o tabletas que dan acceso a sus busquedas en Google, su
posicion global, su camara, sus contactos, etc., provocando un intercambio de

informacion personal sin precedentes. El valor de estos datos personales es cada vez
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mayor, el acceso a mas informacion del internauta deberia conllevar una mayor
responsabilidad legal para las empresas, asegurando que utilicen de manera
responsable dichos datos y respetaran los derechos que los duefios de los datos tienen
sobre ellos.

1.5.2 Proteccion de datos: un estudio presentado por University of San Diego (2017)
muestra la realidad con la que se topan los especialistas en la proteccion de datos, estima
gue una empresa de tamafio mediano con 20,000 dispositivos (computadoras, laptops,
teléfonos inteligentes y servidores) podria estar transmitiendo mas de 50 terabytes en un
periodo de 24 horas, lo que significa analizar mas de 5 gigabytes por segundo,
requiriendo un gran esfuerzo por parte de las empresas para detectar amenazas

potenciales, ciberataques y malware introducidos por hackers.

|.6 Tecnologias Smart Data

1.6.1 SAP HANA: es una plataforma de computacion que permite acelerar los procesos
de negocio, brindar mas Business Intelligence y simplificar el entorno de Tecnologias de
la Informacién. Elimina la carga de tener que mantener sistemas heredados separados
y datos en silos, lo que le permite operar en vivo y tomar mejores decisiones de negocio
en la nueva economia digital.

1.6.2 Crate DB: segun la descripcion ofrecida por la pagina Crate.lO (2016), se define
como una base de datos SQL distribuida construida sobre una base NoSQL. Combina la
familiaridad de SQL con la escalabilidad y la flexibilidad de datos de NoSQL, lo que

permite a los desarrolladores:

= Utilizar SQL para procesar cualquier tipo de datos, estructurados o no
estructurados

= Realizar consultas SQL a velocidad en tiempo real, incluso JOINs (consultas con
dos o0 mas tablas) y otros agregados

= Escalar simplemente

1.6.3 NOoSQL: es un sistema de gestion de datos (mecanismos para el almacenamiento

y recuperacion de datos) que difieren, en aspectos importantes, del modelo clasico de
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relaciones entre entidades (o tablas) existente en los sistemas de gestion bases de datos

relacionales.

Las bases de datos no relacionales han aumentado draméaticamente su popularidad en
los ultimos afnos. Estas bases de datos se conocen como bases de datos NoSQL (Li &
Manoharan, 2013).

A pesar de no ser una tecnologia reciente, en la actualidad su auge se debe a que
comparfias como Amazon, Google, Twitter y Facebook han optado por utilizarla para
afrontar desafios en el tratamiento de los datos recabados en la Web. Estas companiias
se dieron cuenta de que el rendimiento y sus necesidades de tiempo real eran mas
importantes que la consistencia de los datos, aspecto este ultimo al que las bases de

datos relacionales tradicionales dedicaban una gran cantidad de tiempo de proceso.
|.7. Mercadotecnia digital

Es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa,
utilizando comunicacion telematica para conseguir los objetivos principales de toda
estrategia de marketing: una respuesta medible ante un producto y una transaccion

comercial.

Segun Sainz (2018), el Marketing Digital es el uso de canales digitales para promover o
comercializar productos y servicios a los consumidores empresas. Siendo el conjunto de
estrategias y técnicas desarrolladas en Internet para comunicar o vender cualquier tipo

de informacion, bien o servicio.

Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston (2006) indican que se necesita una
estrategia de marketing en Internet para proporcionar una direccién coherente para
las actividades de marketing electrénico de una organizacién para que se integren con

sus otras actividades de marketing y apoye sus objetivos.
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El Marketing Digital entonces, se refiere a la publicidad entregada a través de canales
digitales como motores de busqueda, sitios web, redes sociales, correo electrénico y

aplicaciones moviles.

1.7.1 Servicios digitales en marketing

1.7.1.1 Canales de informacién: son el soporte para transmitir la informacion desde el
emisor hasta el receptor. Son muchos los canales de comunicacion que podemos utilizar
para llegar a nuestros clientes, pero se debera evaluar cual es la mejor opcién para cada
organizacion. Moschini (2012) indica que la raz6n mas importante para tener una
presencia activa en la web es que se trata del canal de informacion al cual recurren con

mas asiduidad los consumidores.

1.7.1.2 Redes sociales: son plataformas virtuales que frecuentemente son gratuitas para
el usuario final, utilizadas para comunicarse o expresarse en tiempo real y de manera
ilimitada. Un reporte de Forbes (2017) resalta la importancia de las redes sociales desde
el ambito politico, con la participacion activa de varios personajes importantes, hasta la

moda, donde 9 de cada 10 perfiles de Instagram estan relacionados con dicho tema.

Garcia (2015) identifica a las redes sociales como el punto de encuentro en donde
la gente, al igual que en el centro comercial, pasa por alli a lucirse, divagar,
buscar recomendaciones, a ver qué ha comprado el vecino, y su vecino a ver qué

ha comprado él.

Para Garcia & Garrido (2017) Las tecnologias de la informacién, internet y la
irrupcion de herramientas de los medios sociales (Social Media) estan transformando
el panorama empresarial, reinventando la forma en que las empresas se relacionan con

sus clientes.

[.7.2 CRM: permite a los profesionales del marketing mejorar el valor para el cliente y
garantizar la satisfaccion del mismo. CRM permite a la empresa personalizar las ofertas,
para asi, mejorar el valor percibido. Los valores percibidos se equiparan con la calidad

percibida por los clientes, o que mejora la satisfaccidon del cliente (Mukerjee, 2009).
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1.7.3 Storytelling: “es el arte de contar una historia”. En Marketing, es una técnica
gue consiste en conectar con los consumidores, a través de un punto de vista
narrativo, utilizando de cualquier tipo de lenguaje ya sea textual, grafico, auditivo, olfativo

o visual.

Para Fog, Budtz, Munch, & Blanchette (2001) este elemento es importante en el debate
sobre como se formaran las marcas del futuro; no obstante, falta el conocimiento critico

sobre como y por qué el storytelling puede marcar la diferencia.

1.7.4 Inteligencia Artificial en Marketing: La inteligencia artificial ha venido utilizandose
en campos de investigacion desde hace varias décadas. Creacion de juegos, realizacion
de tareas en grandes corporaciones, predicciones financieras, diagndsticos médicos e
incluso en transporte son algunas de las areas frecuentes donde se aplica la inteligencia

artificial.

La inteligencia artificial aplicada al marketing permite conocer al consumidor y
proporcionar ofertas a la medida; facilita el proceso de venta y realiza los procedimientos
mas rutinarios como las tareas informativas o de recepcion de documentacion, agilizando
y abaratan los procedimientos. Aunado a lo anterior, en fechas préximas la inteligencia

artificial sera capaz de reconocer situaciones puntuales como:

= Conocer los gustos, deseos y expectativas del consumidor.
» Realizar ofertas en el momento preciso.
= Seleccionar los canales mas eficaces para que la experiencia sea la mejor posible.

» Redactar mensajes personalizados.

Un estudio por parte de Moreno & Redondo (2016), explica como el contenido generado
por millones de usuarios, no solo consiste en imagenes, sino que la mayoria de las veces
son textos o articulos completos, siendo éstos objeto de estudio e implementacion de
Inteligencia artificial para crear aplicaciones cognitivas, como Watson de IBM y Amelia
de IPsoft, las cuales podran interactuar con los seres humanos para ampliar sus

capacidades y ayudarles a desempefarse mejor.
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I.7.5 Crossmedia: es una estrategia integral de marketing en la se utilizan diferentes
tipos de canales, medios y soportes, para lanzar un mismo mensaje, adaptandolo
siempre a cada circunstancia. Busca generar una experiencia en el usuario, despertar
sus emociones a través de los diferentes canales de comunicacion, para conquistarlos y
asi esos usuarios formen parte de esa campafia que ha sido disefiada en exclusiva para
ellos, pensando en sus gustos y preferencias. Posee aspectos basicos que lo identifican,
como la diversidad de canales en donde se muestra el mensaje para lograr el éxito, la
segmentacion del target para tener un mejor conocimiento a la hora de dirigir el mensaje,
la adaptacion del mensaje para los diversos canales, y la web como centro de la

estrategia debido a su flexibilidad, versatilidad y velocidad.

1.7.6 Influencers: son aquellas figuras que surgen en los nuevos medios de
comunicacion y que son punto clave para llegar a un mercado que nadie quiere

desaprovechar.

Como lo menciona Gillin (2008) los profesionales de marketing y de relaciones publicas,
actualmente se enfrentan a una gran variedad de nuevos canales de comunicacion. Los
nuevos influencers estan comenzando a transformar el esquema de la comercializacion
tradicional, ofreciendo un nuevo estilo de mercadotecnia que se caracteriza por la

conversacion y la comunidad.

Si bien, existe alarma por ceder el control de sus mensajes a una comunidad de
incégnitas, también hay entusiasmo por aprovechar nuevas herramientas para hablar
directamente con sus clientes y consumidores sin la participacion de los intermediarios

de los medios.
|.8 Smart Data en la Mercadotecnia

El Smart Data representa la pieza clave que requiere cualquier estrategia de contenidos
para proporcionar a una organizacion el impulso que necesita. No se trata Unicamente
de reunir grandes cantidades de informacion acerca de los consumidores, sino, de basar

la toma de decisiones en informacion selecta que ya se ha recopilado. Se deben disefar
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estrategias de contenido precisas que permitan aprovechar cada avance tecnolégico que

esté disponible.

[.8.1 Razones de uso

Personalizar los contenidos: Con los datos recabados se puede decidir cual es el
contenido idéneo para cada uno de los segmentos y qué canal es mas efectivo para
hacerlo llegar. Esta una enorme ventaja para implementar campafias personalizadas

como la promocion de publicaciones, videos, productos o eventos, entre otras.

Seguir las tendencias: Los datos permiten hacer andlisis predictivos para pronosticar
tendencias y también monitorear las existentes, facilitando la optimizacién de la

estrategia de Content Marketing y crear campafas mas especificas y personalizadas.

Segmentar el publico: Conocer a los consumidores es un paso fundamental para
implementar estrategias efectivas mediante resultados tangibles, los cuales se obtienen
a partir del analisis y cruce de datos. Ese proceso arrojara informacién demografica,
geografica, habitos de consumo a través de la web y el mévil, estilos de vida, entre otros;

permitiendo segmentar en distintos perfiles de quiénes interactiian con la marca.

Identificar las opciones de venta: conocer cual es el producto o servicio mas
comprado, desde qué dispositivos ingresan los consumidores, qué color, modelo o talla
prefieren, entre muchos otros indicadores, permite definir si es oportuno recomendar otro

servicio, ofrecer algun producto complementario o generar uno mas personalizado.

Mejorar la experiencia del usuario y aumentar la fidelizacion: las marcas lideres en
el uso de datos, tienen tres veces mas probabilidades que quienes no lo son, de decir

gue han logrado una ventaja competitiva en el compromiso y lealtad del cliente.

Desarrollar y mejorar productos y/o servicios: conocer lo que el consumidor desea
obtener y sus comportamientos, es un escenario ideal para optimizar la experiencia y
atraer a clientes potenciales, asi como, para desarrollar un nuevo producto que se adapte

a lo que un gran segmento de mercado solicita.
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Ayudar en la toma de decisiones en tiempo real: Si, por ejemplo, tras el lanzamiento
de tu nueva linea de productos, la pones a la venta en tu tienda online; podras obtener
tendencias de lo que el consumidor quiere en tiempo real para, de ser necesario, elegir

un curso de accion que te permita optimizar tu proceso de venta en el momento oportuno.

1.8.2 Fuentes de informacidn: es un punto de abastecimiento de datos con informacion
potencialmente Gtil para el analisis de un proceso de negocio de nuestra organizacion.

En las estrategias de Smart Data suele recopilarse desde dos tipos de fuentes:
1.8.2.1 Interna

= Data Warehouses o repositorios (NoSQL): informaciéon de la actividad de la
organizacion recopilada en tiempo real.

» Informacion no estructurada: texto, imagen, video, XML, etc.
1.8.2.2 Externa

= Proporcionada por otras empresas mediante conexion privada.
= Proporcionada por organizaciones a través de internet, ya sea de forma publica o

comercial.

1.8.2.3 Informacién obtenida desde las redes sociales: Las redes sociales contienen
gran cantidad de datos que nos ayudan a analizar el comportamiento de los usuarios,
nos permiten conocer el género, la edad, la localizacién, lo que les gusta, cantidad de

contactos, etc.

Para el marketing digital, es importante conseguir la informaciéon que las empresas
establezcan como primordial dentro de sus estrategias. Una de las principales ventajas
de aplicar Smart Data en las redes sociales, es que se puede mejorar la relacién con los
clientes. Al contar con los datos significativos, se puede proporcionar un analisis
exhaustivo del comportamiento de los consumidores para que la empresa pueda adaptar

su oferta de una manera Optima a sus posibles clientes.
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1.8.3 Diferencias entre Smart Data y Big Data: como indica Lafrate (2015) el Smart
Data es la forma en que las diferentes fuentes de datos se juntan, se correlacionan y se
analizan, para poder alimentar los procesos de toma de decisiones y accion mientras

gue Big Data se ocupa del procesamiento de datos.

Lei Zeng (2017) menciona que la aparicion de “Big Data” ha sido un desarrollo muy
significativo en los ultimos afios. Al mismo tiempo, se ha creado un conjunto de conceptos

y practicas menos conocidos, pero igualmente importantes: “Smart Data".
1.9. La innovacion en las empresas retail.

La palabra retail, es un término en inglés utilizado para definir la venta de productos al
por menor o al detalle, de persona a persona, esta canal de venta al detalle comprende
un amplio sector de negocios, que parte desde supermercados, hipermercados, cadena
de farmacias, tiendas de marca, tiendas de conveniencia y restaurantes e incluso
sucursales bancarias, en la actualidad este tipo de compafiias incluye la venta de
mercancias por catalogo por Internet (Guerrero, 2012). Estas empresas necesitan hacer
valer su posicién de liderazgo ante la competencia, los administradores crean iniciativas
del servicio con la finalidad de asegurar la creacion de valor y que esta sea percibida por

los consumidores, a los que se desea persuadir en la decisiéon de compra.

En la era de la digitalizacion, cada vez mas los usuarios de Internet proporcionan datos
gue son registrados, procesados y gestionados, sin embargo, la recopilacion de esta
informacion, es solamente el primer paso en el resultado del potencial, que implica
su eficiente uso en la toma de decisiones en la industria retail (Timofeeva, 2019).
La innovacion tecnolégica se ha convertido en una necesidad en este tipo de empresas
a partir del cambio del comportamiento del consumidor, el cual se encuentra mas
informado para decidir la compra de los productos y servicios que desea adquirir (Galvez,
Riascos, & Contreras, 2014). Por tal motivo, los negocios retail, se han visto en la
necesidad de innovar, redefinir estrategias y usar tecnologias de uUltima generacion para
la construccion de una planeacion estratégica a largo plazo orientada en hacer crecer su

mercado objetivo y maximizar sus utilidades (Guerrero, 2012).
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Las unidades que conforman las cadenas comerciales, diariamente pueden establecer
contacto, para realizar un intercambio de informacién acerca del comportamiento
de las personas que cotidianamente los visitan, esto les permite dirigir con mayor
efectividad informacion de promociones mediante plataformas tecnolégicas que
sean de mas interés para sus clientes (Prada, 2016). Empresas como Walmart y
Carrefour adoptan el valor del cliente en sus estrategias corporativas,
enfocandose fundamentalmente en factores concluyentes con este aspecto como
es la satisfaccion del cliente, conocimiento de sus consumidores, la fidelizacion y
la cultura organizacional en torno a este valor, con apoyo de software
especializado en la Gestion de Relaciones con el Cliente (por sus siglas en inglés
Customer Relationship Management, CRM) (Valenzuela, Espinoza, & Nufiez,
2009).

En cuanto al uso de las TIC en las empresas retail, estas son empleadas como parte del
servicio para que las personas revisen las caracteristicas de los productos y los precios
en las estaciones de consulta dentro de la tienda, por otra parte, se aprovecha la
informacion generada en los programas de lealtad en los que estan registrados los
beneficiarios, conociendo su frecuencia de compra y preferencias (Prada, 2016). Esto se
convierte en un medio, para que las compafiias analicen los patrones de conducta y

apuesten por iniciativas que infieran sobre el comportamiento del consumidor.

La gestion de la cartera de clientes, se ha convertido en un activo estratégico para
administrar y asignar recursos especificos con base en las necesidades reales de
inversion, esto es utilizado con la finalidad de influir positivamente en la satisfaccion y la
confianza del consumidor, lo que, a su vez, tendria un efecto en la retencion y generacion
de relaciones rentables de largo plazo con las personas que depositan su confianza de
compra (Valenzuela & Martinez, 2015). Los avances en las TIC en estos ultimos afos,
aunado a las tecnologias de Internet de las cosas, por sus siglas en inglés, (Internet of
things, I0T) se estan volviendo cada vez mas visibles en la vida cotidiana de los seres
humanos, en donde las empresas retail logran aprovechar la comunicacion entre las
diversas tecnologias y servicios vinculados mediante Internet obteniendo informacion del

mercado meta (Balajia & Kumar-Royb, 2017).
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Mediante loT las empresas mejoran el servicio al cliente, los cuales tienen mas
accesibilidad a los productos de la tienda, con una conexidn ubicua, sincronizacion en
tiempo real para consulta y acceso a diversas opciones, con la intencion de mejorar
experiencia de compra (Balajia & Kumar-Royb, 2017). Las empresas retail, pueden
monitorear lo que esta sucediendo durante el dia y llegar a entender las areas de
oportunidad, al mismo tiempo, crear algoritmos que les permita inferir sobre lo que esta
sucediendo en la actualidad. Lo anterior, puede aprovecharse para continuar con la
implementacion de la tecnologia Big Data en la industrial retail, la informacion de la que
se complementa proviene de una gran cantidad de fuentes: proveedores, compradores,
el mercado (incluye a la competencia) y de la informacién generada en la propia
organizacion, después de un procesos de transformacion e integracion de los datos,
puede ser llevada para un andlisis y entonces tomar decisiones, con la intenciéon de

anticipar el comportamiento que tendra el consumidor en el futuro (Timofeeva, 2019).

Existe una diversidad de oportunidades en la introduccion de Big Data en el comercio
minorista, los centros comerciales hacen uso de las oportunidades que ofrece la
transformacion digital, mediante el analisis y herramientas de visualizacion de datos, este
proceso de innovacidn permite realizar mejores empresariales (Timofeeva, 2019).
Los nuevos avances tecnoldgicos, convierten la gran cantidad de datos en conocimiento
atil y con acceso en tiempo real, siendo la base de las decisiones informadas, de esta
manera, emprender decisiones adecuadas en relacion a los clientes, proveedores
y competidores. Entre tanto, las técnicas de la llamada mineria de datos, ayudan a
cumplir con el objetivo de extraer patrones ocultos, que proporcionan grupos basados
en la similitud de objetos y sucesos entre los sujetos o unidades de estudio analizadas
(Lee, 2017).

Las empresas tienen la oportunidad de hacer uso de las diversas tecnologias, con el
propoésito de asegurar su existencia entre las alternativas consideras por el consumidor
actual. El poder de los clientes y la proliferacién de productos y servicios adaptados en
micro segmentos del mercado, son construidos a partir de los resultados obtenido con
las diversas herramientas de apoyo utilizadas por los organizadores del plan del negocio
y coordinadores de mercadotecnia (Prada, 2016). Esto es necesario, para adaptar las
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estrategias de la compafia de acuerdo con las tendencias comerciales que demandan

los usuarios (Valenzuela & Martinez, 2015).

Se espera, que el proceso de innovacion en las empresas con la aplicacion eficiente de
las tecnologias obtenga como resultado la mejora de los servicios existentes, esto mismo
le permita al negocio explorar nuevos mercados (Arévalo-Avecillas, Najera-Acufia, &
Pifiero, 2018). Los sistemas digitales de la industria retail, son alimentados por los datos
generados por los mismos consumidores, los cuales se conectan desde sus dispositivos
a las aplicaciones y sitios de las empresas otorgando su consentimiento, con el objetivo
de incrementar su satisfaccion de la compra (Timofeeva, 2019). Los desafios principales
a los que se enfrentan las empresas, es contar con el personal capacitado para la
extraccion, gestion, disefio, construccion y analisis de la informacién interna, aunado a
datos externos, con los que se tomara una decision inteligente, con el objetivo de ser

mas preciso en estrategias implementadas (Lee, 2017; Balajia & Kumar-Royb, 2017).

.10 La tecnologia en la decision de compra de los consumidores.

La cultura, las subculturas y las clases sociales se consideran un componente importante
en el comportamiento del consumidor, los nifios conforme van creciendo, adquieren una
serie de valores, percepciones y preferencias y comportamientos heredados de su familia
y otras series de instrucciones clave en el entorno en donde se desarrolla (Kotler & Keller,
2012). El proceso de decision de compra es uno de los temas en la mercadotecnia,
necesario en el analisis del comportamiento del consumidor, durante el cumplimiento de
este objetivo se involucran factores que influyen en su decision (¢,como compra?, ¢ por
qué?, ¢cuales son los beneficios buscados?), conocer estos aspectos, resulta ser de
gran utilidad para los directores comerciales en el disefio de estrategias y construccion
de productos con base en los gustos y preferencias de los cliente y entonces lograr un
mejor posicionamiento en el mercado (Pérez-Almaguer, Medina-Labrada, & Napoles,
2015).

Los estudios de mercadotecnia han desarrollado un modelo de cinco fases (Figura 1), en
donde el consumidor atraviesa por cinco etapas: reconocimiento del problema o de la

necesidad; busqueda de informacion; evaluacion de alternativas; decision de compra y
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comportamiento post-compra, sin duda, el proceso inicia tiempo antes de la compra real
y tiene consecuencias posteriores de acuerdo con la experticia obtenida (Kotler & Keller,
2012). Muchas de las empresas retail, se caracterizan por contar con un modelo intensivo
de transacciones, en el que los consumidores constantemente estan evaluando ademas
de los productos, el servicio que obtienen antes, durante y posterior a la transaccion,
teniendo un abanico de opciones de compra, las personas otorgaran su lealtad a las
compafiias que tomen en cuentan sus necesidades actuales y confirmen que sus

expectativas futuras estan siendo tomadas en cuenta (Viera, Galvez, & Navarro, 2010).

Figura 1. Modelo de proceso de compra.

\dentificar el Buscar Evaluar Decision de Comportamiento

informacion alternativas compra post-compra

problema o
necesidad

Fuente. Elaboracion propia a partir de (Kotler & Keller, 2012).

Un componente que se vuelve indispensable en el proceso de compra, es la facilidad de
consultar y acceder al servicio o producto que le interesa adquirir al consumidor, en esta
parte las TIC estan teniendo un lugar importante en la decision final, los usuarios acceden
desde sus dispositivos moviles inteligentes para revisar y comparar caracteristicas, asi
como los precios entre todas las opciones disponibles en el mercado (Pérez-Almaguer,
Medina-Labrada, & Napoles, 2015). En las empresas retail, la influencia de la innovacién
en la decisién del consumidor se presenta en la perspectiva tecnoldgica, relacional y
estructural, la primera concentra el aprovechamiento de las TIC en el servicio al cliente
en la tienda, los canales de distribucion y las formas de pago entre otros; el elemento
relacional pueden darse entre empresas y en una forma horizontal entre el negocio con
el usuario final, en el que se puede ofrecer servicio de pago y envio, precios dinamicos,
pagos electrénicos mediante aplicaciones moviles, venta a distancia y tecnologias de
autoservicio, en lo que respecta a la tercera perspectiva de innovacion, abarca las
nuevas formas de organizacion de los canales, asi como la creacién de estrategias

multicanal, entre las que se encuentran los sistemas de marketing multinivel, tiendas
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minoristas con propiedad del fabricante, los outlets, tiendas pop-up, el comercio

electronico (Marin-Garcia & Gil-Saura, 2016).

Tras la expansion de la tecnologia 3G y 4G y el acceso a la tecnologia Wi-Fi, se ha
intensificado el uso de las redes sociales redes sociales en los dispositivos moviles
inteligentes (Yong, Xiaowei, Xiaojing, & Fu, 2019). Las marcas tienen un trabajo
importante en hacer efectiva la interaccion con sus clientes en la red de Internet, propiciar
el intercambio entre la misma comunidad digital y conectar con la audiencia mediante el
desarrollo de contenido atractivo con el que se identifique e influye en la audiencia
(Powers et al., 2012). Lo anterior ha sido un mecanismo, para impulsar la compra en las
plataformas de Internet entre la sociedad actual, las empresas se han encargado de
acercar los productos y servicios, en donde la seguridad de pago con tarjeta bancaria y
dinero electrénico también ha sido parte de las necesidades cubiertas, ademas de la
relacion con el tiempo que le llevaria realizar esta misma transaccion en una tienda fisica
(Gultekin, 2018).

El comercio movil es un proceso impulsado por las redes sociales, entre tanto, las
comparfiias deben trabajar de forma constante utilizando estas herramientas para
ganarse la confianza de los usuarios de Internet, mediante la mejora en la atencién
de las necesidades que exponen los usuarios en estos medios digitales, siendo
importante afiadir otras aplicaciones y programas especializados, para el analisis
del comportamiento del consumidor al visitar los sitios de Internet de la empresa y la
reaccion al contenido que se desarrolla hacia el mercado meta (Yong et al., 2019).
Asimismo, la utilizacion de los teléfonos inteligentes en muchas de las actividades diarias
de las personas se convierte en un factor importante en el proceso de compra, siendo
necesario desarrollar aplicaciones adaptadas a esta tecnologia, esto significa facilitar
al cliente el acceso a la compra o uso del servicio desde este dispositivo, el cual se
ha convertido en muchos de los casos en una parte indispensable en la vida de las
personas (Shi & Chow, 2015).
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Los consumidores digitales emplean las herramientas tecnolégicas como un canal
de informacion compartida, estos medios se han vuelto un componente relevante en la
vida cotidiana de cada persona, siendo indispensable para los usuarios tener
una comunicacion efectiva en la era digital, con la capacidad de informarse en tiempo
real y facilitar el proceso decision de compra (Guafa-Moya, Quinatoa-Arequipa, &
Quinatoa-Arequipa, 2017). Por su parte, el teléfono inteligente o Smartphone, se ha
vuelto un elemento fundamental en la inclusiébn de las estrategias tecnoldgicas
gue faciliten al usuario para la consulta y acceso a los servicios, siendo que mediante
este dispositivo en la actualidad los individuos pueden realizar todo tipo de transacciones,
bancarias, compras de productos, lograr desplazarse mediante herramientas de
geolocalizacion, que lo hace indispensable en el impulso a la compra (Botello-Bermudez,
& Suérez-Vera, 2018).

El analisis de los factores que motivan el consumo, no debe enfocarse Unicamente en
la creacién de estrategias dirigidas al desarrollo de productos atractivos a la vista
del consumidor, también es necesario la inclusion de experiencias y sensaciones
expresadas por el mercado meta (Pérez-Almaguer et al.,, 2015). La tecnologia
estd ayudando para incluir este efecto anticipado en los usuarios, los cuales acceden
a informaciébn de las caracteristicas y pruebas disponibles que presagian la
experiencia, con el objetivo de completar favorablemente el proceso de compra (Gil,
Torres, & Lopez, 2013). Asimismo, mediante el marketing digital, se utilizan diversas
herramientas para tener mayor alcance y posicionar la marca de las compafias
en la mente de las personas que estan presentes de manera cotidiana en los
medios digitales, dirigiendo el acceso a recomendaciones, evaluacion del servicio,
interacciéon con los administradores de las redes sociales y contenido multimedia

disponible (Guafia-Moya et al., 2017).

.11 Evaluacion del rendimiento de las paginas de Internet

Segun informacién de obtenida desde Google, su APl PageSpeed Insights (PSI) informa

sobre el rendimiento de las paginas tanto en dispositivos méviles como en ordenadores
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y ofrece sugerencias para mejorarlas. Facilita datos de experimentos y datos de campo
sobre las péaginas. Los datos de experimentos son Utiles para depurar problemas de
rendimiento, ya que se recogen en un entorno controlado, pero es posible que con ellos
no se detecten problemas de capacidad producidos por volumenes reales de tréfico. En
cuanto a los datos de campo, resultan utiles para saber qué pasa con las experiencias
de usuario auténticas y reales. Consulta informacion sobre las herramientas de velocidad

para saber méas sobre los dos tipos de datos.
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CAPITULO I
METODOLOGIA
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

En el capitulo de metodologia se muestra el trabajo empleado para la recoleccion de
informacion primaria, el tipo de investigacion, el disefio del muestreo y el contenido del
instrumento utilizado para recopilar la informacion en el trabajo de campo. Por lo tanto,
en esta fase de trabajo se muestra la validez que respalda a los resultados obtenidos,
con la finalidad de conocer la forma en que el Smart Data en empresas retail funciona
como ventaja competitiva y el nivel de relacion con la oferta de mejores servicios y

productos para los consumidores de la ciudad de Tijuana.
II.1 Tipo de investigacion

La investigacion es descriptiva y correlacional (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)
con el objetivo de encontrar la relacion entre las variables, los fenomenos y los eventos
gue interesan en el desarrollo del trabajo, que permita conocer el alcance de los
resultados obtenidos. Por su parte, los estudios descriptivos buscan especificar las
caracteristicas, frecuencia, calificacion de la experiencia y servicio percibido por los
sujetos de estudio. Cabe destacar, que la investigacion es Transversal, dando cuenta la
fundamentacion tedrica a partir de 2018 y desarrollo del trabajo de trabajo en los meses

de junio y julio de 20109.

[1.2 Método cuantitativo

De acuerdo con Hernandez et al., (2014) la técnica cuantitativa permite la posibilidad de
generalizar los resultados con mayor consistencia, con la posibilidad de recabar el punto
de vista, percepcion y experiencia a un nimero de determinado de personas con base
en un tamafo de muestra confiable. De esta manera, conduce a tener un precedente
gue podra ser replicado en el futuro con base en los fendmenos estudiados, también

facilita la comparacion entre trabajos con objetivos similares en contextos diferentes.
[1.3 Sujetos de estudio

De acuerdo con el Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO) la ciudad de Tijuana,

cuenta con una superficie continental de 1 mil 235 Kmz2, se distingue por ser el segundo
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municipio mas pequefio de Baja California, pero el mas poblado del Estado de Baja
California, en 2017, el municipio debié alcanzar un total de 1 millon 773 mil 558
habitantes, de los cuales 49.9% son hombres, 884 mil 649 y 50.1% mujeres, 888 mil 909
(COPLADE, 2017). Para obtener el tamafio de muestra, se utilizé la férmula estadistica
obtenida en Fischer & Espejo (2017), con base a un 95% de confianza y 5% de error
admitido obteniendo como resultado 385 encuestas (Figura 2) que se aplicaron a los
sujetos de estudio, (Hombres y Mujeres de 18 afios en adelante, con residencia en la

ciudad de Tijuana, consumidores frecuentes de empresas retail).

Figura 2. Férmula para obtener tamafio de muestra

Nz?
- P4 — 385
(N —1)e?+ Z?pq

n

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Fischer & Espejo, 2017)
II.4 Procedimiento del trabajo de campo

El trabajo de campo para la aplicacion de las encuestas se realizé durante los meses de
junio y julio de 2019, los lugares de aplicacion fueron diversos centros comerciales en la
ciudad de Tijuana Baja California. A los sujetos de estudio se invitaba a dar respuesta al
cuestionario, se les motivd con darles la oportunidad de participar en una rifa que les

otorgaba vales de despensa que podrian intercambiarlos en su siguiente compra.

Se obtuvieron 400 cuestionarios, de los cuales se eligieron 385 con base en el tamafio
de muestra que corresponde, se decidi6 un nimero mayor para que en la fase de
depuracion del trabajo de campo obtener una mejor calidad en los instrumentos
aplicados. El trabajo de supervisién consistié, en que cada aplicador llenaba la base de

datos con los instrumentos y esta se verificaba por el coordinador del trabajo de campo.
[I.5 Contenido del cuestionario aplicado

El cuestionario aplicado contempla las siguientes dimensiones: 1) Comercio electrénico.

Se pregunta sobre marca de teléfono inteligentes, productos que compra mediante el
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dispositivo y aplicaciones de Internet, también se conoce el nombre de las tiendas retail
en las que ha adquirido productos en linea, asi como el nivel de satisfaccion en este
proceso; 2) canales de comunicacion. En esta segunda dimension se revisa los medios
de comunicacion utilizados por los consumidores y su preferencia; 3) Redes sociales. Se
verifica las redes sociales que utiliza como medio efectivo de comunicacion; 4) Factores
gue influyen en la decision de compra, se conoce la influencia de los servicios que
ofrecen las tiendas retail en su decision de compra, ademas, la importancia de la
relevancia de los factores tecnolégicos en este proceso; 5) Datos personales. En esta
fase del cuestionario se recopila informacion sociodemografica de los participantes. Para

consulta del cuestionario aplicado, se encuentra disponible en el Anexo 2 de la Tesis.
II.6 Confiabilidad del cuestionario

Para obtener la confiabilidad del cuestionario aplicado, se empleé el alfa de Cronbach
considerando las dimensiones en escala de Likert del instrumento (Figura 3). Los
resultados encontrados con base en el programa estadistico IBM SPSS Stadistics 20
indican una buena confiabilidad (Celina & Campo, 2005; Hernandez et al., 2014; Hinton,
McMurray & Brownlow, 2014). Se opt6é por llevar a cabo este procedimiento, con la
finalidad de validar los datos recopilados en la investigacion y que respaldan la

presentacion de los mismos.

Figura 3. Resultados de confiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

.889 58

Fuente: Elaboracion propia, a partir de resultados en IBM SPSS Stadistics 20
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CAPITULO lll. RESULTADOS

De acuerdo con los resultados del cuestionario aplicado durante el mes de junio y julio
de 2019 en diversas zonas de Tijuana, en las que se encuentran instaladas empresas
retail, la muestra se representa de la siguiente forma: la edad de los encuestados oscila
entre 19 y 60 afios, la participacién mas importante se encuesta entre 21 y 45 afios. 55%
fueron mujeres y 45% hombres. El nivel de estudios que predomina es Licenciatura
seguido de Bachillerato y Posgrado. 42% indicaron estar casados, 40% solteros y 18%
viven en union libre. Todos los sujetos de estudio tienen su residencia en la ciudad de
Tijuana. En su mayoria los individuos que dieron respuesta al cuestionario son

empleados en diversas empresas instaladas en la ciudad.

Con base en los resultados obtenidos, en la Figura 4 el dispositivo mévil con el que
cuentan los encuestados sucede en el siguiente orden 30.1% Samsung y 28.6% iPhone,
siendo los mas importantes, 14.5% utilizan Huawei, 9.1% LG. Los equipos con menor
presencia en la poblacién de estudio son Sony Ericsson y HTC. Es importante conocer
el equipo tecnolégico que mas utilizan, con la finalidad del desarrollo de aplicaciones y
sistemas en las tiendas retail que se adapten a la mayoria de los consumidores que

consumen los productos de estas empresas.
Figura 4. Dispositivo mévil que utilizan

30.1%
28.6%

14.5%
9.1%
5.7%
4.2% 4.2%
I 2.3% 0.8%
8% 0.5%
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=

Huawei
Apple/iPhone
Motorola
Samsung

HTC

Sony Ericsson
Alcate

Xiaom
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Fuente: Elaboracién propia
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En el instrumento se cuestiond si habian realizado al menos una compra por internet en
alguna de las empresas retail que cuentan con este servicio, con lo cual, se realizara una
diferenciacion de los clientes en gran parte de los futuros reactivos. Los resultados de
dicha pregunta fue que el 84.2% de las personas encuestadas han realizado al menos
una compra por internet en las tiendas retail que cuentan con el servicio de venta en

linea, lo que representa 324 personas (ver Figura 5).

Figura 5. Compras por internet en tiendas retail

84.2%

15.8%

No Si

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados anteriores se conforma la poblacion para la mayoria de los reactivos
siguientes, ya que se requiere que el encuestado haya realizado al menos una compra
en linea, esto para conocer mas detalles como la categoria a la que pertenece cada uno
de los articulos que adquirio, la tienda retail online en la que compré y la experiencia que
tuvo al realizar la operacion. Sin embargo, no se descartan a los encuestados que no
han comprado por Internet, ya que en otros reactivos del instrumento se busca conocer
si utilizan otras herramientas tecnoldgicas para comunicarse o interactuar con las

empresas retail, sin que ello involucre una transaccién de un bien o servicio.

Se busca determinar la importancia que tiene el dispositivo telefonico utilizado con el
indice de compras online. El 92.2% de los que poseen un Samsung han realizado al
menos una compra por Internet contra el 90.0% que tienen un iPhone y el 85.7% duefios

de un Huawei (Figura 6).
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Figura 6. Probabilidad de que un cliente con un determinado dispositivo realice una
compra online

iPhone

Huawei Samsung

85.7% 92.2%

Fuente: Elaboracion propia

Nuestro grupo analizado se conforma por personas con escolaridad minima de
preparatoria. Buscando observar si existe una correlacion entre el nivel de estudios y la
compra online al menos en una ocasion, en la Figura 7 se revela lo siguiente: el 90.0%
de las personas con posgrado han realizado una compra online de algun bien o servicio
en las plataformas mencionadas en el instrumento, mientras que las personas con
licenciatura el 87.97% han comprado y Unicamente el 63.49% de las personas

con preparatoria compran en linea.
Figura 7. Tendencia de compra online segun el grado de estudio del encuestado

Preparatoria
63.49%

Posgrado Licenciatura
90.00% 87.97%

Fuente: Elaboracién propia
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Actualmente, existe gran variedad de dispositivos electrénicos desde los cuales se puede
transmitir, generar y/o procesar informacion. Conocer mediante cuales dispositivos
realizan sus compras habitualmente los clientes, ayudara a mejorar las herramientas que
las empresas pongan a disposicion para realizar compras por medio del internet. De las
personas encuestadas que han comprado por internet (324), el 57% lo han hecho desde
un Smartphone, el 22% ha comprado utilizando una laptop, seguido del 16% por medio
de una Tablet y Unicamente el 5% mediante una computadora personal o de escritorio,
segun lo descrito en la Figura 8.

Figura 8. Dispositivo desde el cudl realizan compras

57%

22%

16%

5%

PC Laptop Smartphone Tablet

Fuente: Elaboracién propia

Como primer acercamiento a las compras por Internet, preguntamos de manera
general ¢ En qué paginas ha realizado alguna compra? (ver Figura 9), con lo anterior nos
referimos a tiendas online que no cuentan con espacios fisicos para realizar ventas de
bienes o0 servicios, como opciones se proporcionaron empresas reconocidas
internacionalmente, buscando tener una pregunta de control para comparar con
tendencias proporcionadas por otros estudios. El lider mundial de ventas online, Amazon
domind los resultados con un 71% de personas que han realizado por lo menos una
compra en su plataforma, mientras que Mercado Libre con un 52% y la estadounidense
eBay con 39% figuran como competidores cercanos. La empresa Home Depot aparecio

con cerca del 5% sin estar enlistada en las posibles respuestas a seleccionar.
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Figura 9. Empresas en las que los clientes han realizado compras online
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Fuente: Elaboracion propia
Se pregunté de manera puntual por compras en tiendas retail, con la posibilidad de
obtener una o mas respuestas por parte del encuestado. Costco México obtuvo 136
compras, seguido por Walmart con 127 y Sam’s Club con 97 compras. De las respuestas

proporcionadas, la empresa local Calimax unicamente 19 clientes dijeron haber realizado

compras online en su plataforma digital, como se describe en la Figura 10.

Figura 10. Empresas retail en las cuales los clientes compran online

136
127

97

19
14

CALIMAX SORIANA WALMART SAMS cosTco F_AHORRO OTROS

Fuente: Elaboracion propia
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El 77.47% de las personas que compran en tiendas online han realizado al menos una
compra en empresas retail mediante plataformas digitales (ver Figura 11).

Figura 11. Clientes de tiendas online con compras en empresas retail en linea

77.47%

22.53%

NO Sl

Fuente: Elaboracién propia

Para desarrollar a profundidad la informacién anterior, se describira la incidencia de
compra por parte de los clientes que utilizan las plataformas online mas comunes como
lo son Amazon, Mercado Libre y eBay. Por lo anterior, en la Figura 12 se busca reflejar
la incidencia de compra en linea en empresas retail por parte de clientes de las
plataformas online de ventas de bienes y servicios mas comunes. Un cliente que realiza
una compra en Amazon, tiene una tendencia del 45.22% en comprar en Costo online,
41.74% en Walmart, 31.30% en Sam’s Club, 13.91% en Farmacia del Ahorro y un
12.17% en Soriana. Mientras que una persona que compra en Mercado Libre disminuye
sus tendencias de compra con un 29.13% de comprar en linea en Costco, 28.7% en
Walmart, 22.61% en Sam’s Club, 11.3% en Soriana y unicamente el 10.87% de realizar
una compra en Farmacias del Ahorro. Una persona que ha realizado al menos una
compra en eBay tiene una tendencia del 29.57% de comprar en Costco, 23.91% en
Walmart, 16.52% en Sam’s Club, 10% en Farmacias del Ahorro y el 8.7% de realizar una

compra en Soriana.
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Figura 12. Cliente de empresas online con compra en una empresa retail en linea
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Fuente: Elaboracién propia

En el mundo retail se ofrece una amplia variedad de productos y categorias, dentro de la
encuesta se busco incluir opciones que abarcaran la gran mayoria que un cliente
habitualmente compra en estas empresas. Como se observa en la Figura 13 los articulos
de Higiene y Belleza son las compras mas recurrentes dentro de lo que el cliente online
adquiere, también los abarrotes con 175 registros, Electronicos con 149 y articulos para
la Limpieza y Hogar con 147 encabezan la lista de los mas comprados, mientras que la
Linea Blanca con 15 compras y Bebidas Alcohodlicas con 12 se ubican en lo menos

habitual dentro de las compras online.

Figura 13. Productos que los clientes compran online por categoria
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Fuente: Elaboracién propia
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Se busco conocer también en cuales tiendas el cliente online compra los articulos
anteriores, a groso modo se explicara lo expresado en la Figura 14. Costco lidera las
ventas de articulos como Electrodomésticos con 32 ventas, Limpieza y Hogar con 68,
Electronicos con 57, Bebidas Alcohdlicas con 6 y Abarrotes con 48. También, Walmart
es lider de ventas en Linea Blanca con 7, Juguetes con 58, Muebles con 19, Higiene y
Belleza con 52, ademas de compartir otras dos categorias con Soriana (Lacteos con 15
y “Embutidos y Carnes Frias” con 15). La empresa mexicana Soriana tiene las mayores
ventas de “Frutas y Verduras” con 18. Sam’s Club aparece como lider en “Carne, Pollo

y Pescado” con 18 y Farmacias del Ahorro como especialista en Medicamentos con 57.

Figura 14. Productos que los clientes compran online por empresa retail
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Fuente: Elaboracién propia

Es importante conocer la experiencia de compra dentro de las plataformas digitales. La
empresa Costco es la de mayor calificacion en lo que respecta a la experiencia del cliente
con 4.2 de 5.0, Sam’s Club, Bodega Aurrera, Chedraui y Walmart tienen una calificaciéon
de 4.0, Calimax 3.9 y Soriana con 3.8. Farmacia del Ahorro tiene una percepcién menos

favorable con 3.4 de calificacion. Lo anterior esta descrito en la Figura 15.
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Figura 15. Experiencia de compra online por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Se pregunto por el canal de comunicacion que prefieren para pedir informacion acerca
de un producto por el cual se tiene intencién de compra, a lo cual respondieron con la
mayor preferencia de 4.43 a la asistencia por personal especializado en tienda y el menos

preferido con 1.82 que es pedir informacion por correo electronico (Figura 16).

Figura 16. Canal de comunicacion preferido para pedir informacién de un producto
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Fuente: Elaboracion propia
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En caso de existir algun problema en el proceso de compra ya sea por Internet o en
tienda fisica ¢, qué canal de comunicacion prefiere el cliente para reportar el problema?,
resultando el servicio al cliente en tienda con la mayor preferencia con 4.24 y las redes
sociales con la menor (2.37), lo anterior se encuentra detallado en la Figura 17.

Figura 17. Canal de comunicacion preferido para reportar problemas en el proceso de
compra
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Fuente: Elaboracion propia

Se preguntd en gqué redes sociales estan registrados los encuestados. En Facebook el
98.7% de los participantes tienen una cuenta, mientras que en WhatsApp el 97.1%
cuentan con acceso a este servicio y en YouTube el 78.2% de las personas estan
registrados. El servicio menos popular fue Telegram con apenas el 10.1% de los
participantes con cuenta en dicha red social (Figura 18).
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Figura 18. Redes sociales en las cuales estan registrados
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 19 se observa las preferencias de los encuestados al utilizar las redes
sociales, ya que se pregunto por sus tres preferidas en orden del 1 para la de mayor
preferencia y uso. Es aqui donde hay una variacion con las tres enlistadas en el punto

anterior, pues Instagram toma un papel mas relevante en las preferencias de uso.

Figura 19. Redes sociales que prefieren
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Fuente: Elaboracion propia

Se realiz6 un cruce con aquellos que habian realizado alguna compra en tiendas online
como Amazon, Mercado Libre y eBay, tomando como referencia sus tres redes sociales
favoritas, resultando: el 90.29% de los usuarios que destacan a Instagram entre una de

sus tres redes sociales favoritas han realizado al menos una compra en estas empresas
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digitales (Figura 20). El 84.31% de quienes favorecen a WhatsApp entre sus tres
favoritas realizan compras, el 83.49% que enlistan a Facebook realizan esta accion y
solo el 66.67% de los que mencionan a Youtube entre sus favoritos han comprado en
dichas empresas.

Figura 20. Compras en tiendas online segun su red social favorita (la red social debe
estar enlistada dentro de sus tres favoritas)

Facebook
83.89%

YouTube WhatsApp
66.67% 84.31%

90.29%
Instagram

Fuente: Elaboracion propia

Acotando el cruce anterior, se optd por buscar las compras realizadas por los
encuestados por medio de su red social (la red que seleccion6 como numero 1 en sus
preferencias), arrojando la siguiente informacion: el 91.93% de quienes posicionaron a
WhatsApp como favorita han realizado al menos una compra en estas empresas, el
91.30% de encuestados con Instagram como red favorita han realizado compras, el
76.32% que tienen a Facebook han comprado mientras solo el 66.67% con YouTube

como red social favorita compraron en estas empresas (Figura 21).
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Figura 21. Tendencia de compras online por red social favorita
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Fuente: Elaboracién propia

Se pregunto por los elementos no tecnolégicos que pudieran influir en la elecciéon de la
empresa retail cuando se requiere hacer una compra habitual, siendo la disponibilidad
de los productos la opcién mejor calificada entre los encuestados con 4.44 de 5.0
posibles, seguida por una buena atencion al cliente con 4.36 y unas instalaciones en
buen estado con 4.34. Las personas encuestadas respondieron que el tener productos
de la regidon no es tan decisivo para seleccionar una empresa retail con 3.41, antecedido
por tener un amplio estacionamiento con 4.0 o productos de marca propia (marca blanca)
de buena calidad con 4.03 (Figura 22).

Figura 22. Elementos no tecnolégicos que influyen en la eleccién de la empresa retail

Fuente: Elaboracion propia
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En una de las preguntas finales, se plantearon una serie de elementos tecnolégicos que
estan siendo utilizados para mejorar el proceso de compra o interaccion cliente-empresa
en diferentes partes del mundo. Los elementos mejor calificados fueron: la localizacion
de los productos disponibles en otras sucursales del mismo supermercado por medio de
una aplicacion con 4.24, Wi-Fi disponible en el supermercado mientras se realizan las
compras con 4.19, realizar compras en linea para pasar a la tienda fisica a recoger los
productos con 4.19 y la basqueda de la ubicacion de productos en la tienda fisica por
medio de la aplicacion de la empresa con 4.14. La recomendacion de productos por
medio de la aplicacion de la empresa obtuvo la calificacion mas baja con 3.82, asi como
la consulta de puntos de fidelidad por medio de la aplicacion con 3.82 y las promociones

en redes sociales con apenas 3.90 (Figura 23).

Figura 23. Elementos tecnol6gicos que requieren los clientes en empresas retail
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Para evaluar el rendimiento de las plataformas utilizadas en el instrumento, se utilizé la
aplicacién de Google PageSpeed Insights, la cual, proporciona calificaciones del 0 al

100, siendo el 100 la mas alta, obteniendo los siguientes resultados (ver Figura 24).
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Figura 24. Informacion obtenida en Google PageSpeed Insights, junio 2020
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Fuente: Elaboracién propia

Como segunda alternativa de evaluacion se utiliz6 GTmetrix, la cual utiliza métricas de

Yahoo para el analisis del rendimiento de las paginas web y exploracion de errores de

programacion y desarrollo. A manera general, las empresas de ventas de bienes o

servicios sin espacios fisicos tuvieron una calificacion mas alta que las empresas retail

gue buscan vender en linea. Tal es el caso de Mercado Libre (91/91) y Trivago (89/75)

guienes obtuvieron las calificaciones mas altas, mientras que Soriana (41/42) y Calimax

(6/45) fueron las peores calificadas (ver Figura 25).

Figura 25. Evaluacion de velocidad de carga y rendimiento, datos obtenidos en GTmetrix,

junio 2020
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Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura 26 se observa una evaluacion al uso de las plataformas utilizadas por las
empresas retail que son objeto de estudio de este documento depositando en el carrito
de compra un articulo especifico (una caja de leche deslactosada de 1lt, de preferencia
marca Lala), arrojando los siguientes resultados:

Calimax: desde 2019, utiliza su pagina unicamente para fines publicitarios. Si se desea
realizar pedir entregas a domicilio, se requiere comunicarse via telefonica al 01 800 225-
4629, por mensaje de WhatsApp al (663) 127-0010 o por correo electrénico a

mandado@calimax.com.mx.

Bodega Aurrera: no vende articulos de retail o supermercado, Unicamente atiende

compras departamentales.

Walmart: no hay un acceso directo en la pagina principal de Walmart para

ir al subdominio https://super.walmart.com.mx/, es confuso para el usuario

realizar una compra. Para poner un articulo en el carro de compra se requieren 4 pasos:
a) cerrar pop-up de “elige una tienda o ingresa con tu cuenta”, b) ingresar el nombre del
articulo en la barra de busqueda, c) dar enter o clic Ver todos vy
d) dar clic en Agregar. El precio de un litro de leche deslactosada Lala fue de $22.55. No
se requiere ingresar el usuario registrado para agregar un articulo al carrito de compra,
puede hacerse ese paso hasta que se haya elegido todo el pedido. El usuario tardo6 3:37

minutos en poner el articulo en el carrito de compra.

Soriana: maneja por separado su tienda departamental y su tienda retail, por
lo que los usuarios se encuentran en diferentes bases de datos y se requiere
doble registro. ElI proceso de compra inicia en la pagina departamental y en
el campo de basqueda no te arroja resultados de la tienda retail, se debera dar clic en un
banner o en un boton que muestra la leyenda “Super en tu casa’.
La pagina presenta problemas con la carga de imagenes en la seccion retail, ademas no
permite  agregar articulos al carrito de compra sin haber ingresado

con la cuenta registrada. Para poner un articulo en el carro de compra se requieren 5
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pasos: a) Clic en “Super en tu casa”, b) ingresar el nombre del articulo en la barra de
basqueda, c) dar enter o clic en el boton buscar, d) dar clic en Agregar y €) Ingresar el
usuario y contrasefa. El precio de un litro de leche deslactosada Lala fue de $22.40,
tardando 4:07 minutos en el proceso.

Farmacias del ahorro: el nombre del dominio (https://www.fahorro.com/) no es similar

al nombre comercial lo que genera conflictos, si no conoces la pagina probablemente
debes recurrir a un buscador como Google. Maneja productos especializados por lo que,
en ocasiones se deberd optar por marcas y productos alternativos, aun asi, en la
busqueda no advierte que el producto solicitado no
se encontré. Para poner el articulo deseado en esta consulta en el carro de compra se
requirieron 4 pasos: a) ingresar el nombre del articulo en la barra
de busqueda, b) dar enter o clic en el botén buscar, c¢) avanzar hasta la pagina nimero
3yd)darclicen Agregar. Alno tener leche deslactosada Lala, se opt6 por adquirir Leche
Nature Hearts Almendra Vainilla de 946 ml a $47 pesos. El proceso durd 3:49 minutos

debido a que el buscador no es eficiente.

Costco: al ser una tienda tipo club de precios, las cantidades y presentaciones pueden
diferir a lo que se encuentra en una tienda retail convencional. Para poner un articulo en
el carro de compra se requieren 3 pasos: a) ingresar el nombre del articulo en la barra
de busqueda, b) dar enter o clic buscar y c) dar clic en Agregar. El precio de un litro de
leche deslactosada Lala $19.91, pero se debe comprar un minimo de 12 piezas, dando
un total de $239.00. No se requiere ingresar el usuario registrado para agregar un articulo

al carrito de compra. Este procedimiento duré 28 segundos.

Sams Club: se requieren 3 pasos: a) ingresar el nombre del articulo en la barra de
busqueda, b) dar enter o clic buscar y c) dar clic en Agregar. El precio de un litro de leche
deslactosada Lala $19.01, pero se debe comprar un minimo de 12 piezas, dando un total
de $228.12. No se requiere ingresar el usuario registrado para agregar un articulo al

carrito de compra. Este procedimiento durd 0:58 segundos.

Figura 111.23.
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Figura 26. Comparativa de plataformas retail, pasos para ingresar un articulo al carrito
de compra, tiempo en realizar dicha transaccion y precio de 100ml del articulo
seleccionado (leche deslactosada marca Lala o producto alternativo)
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.1 Conclusiones

Segun los resultados obtenidos con los instrumentos aplicados, se encontré que, de
acuerdo con el comportamiento del consumidor, existe una tendencia clara que, a mayor
nivel de desarrollo tecnolégico en las plataformas digitales y mejor sea la experiencia del
cliente al utilizar las herramientas tecnolégicas ofrecidas por la empresa, es mayor la
incidencia de compra online en empresas retail por parte de los clientes en la ciudad de

Tijuana.

La capacidad de innovacion necesaria para mejorar el servicio que reciben los clientes
de las empresas retail, en lo que respecta a la programacioén de las plataformas web que
utilizan, debera enfocarse en cuidar factores técnicos y de programacion para poder
competir con las grandes empresas transnacionales. Algunos de estos factores son:

Experiencia de usuario, engloba todo aquello que percibe el cliente, elementos basicos
como la estética de la plataforma, la facilidad de uso, el ofrecimiento de un buen canal
de comunicacion para solucionar dudas o problemas, la resolucion casi inmediata de
problemas técnicos en las transacciones, entre otros. Este factor tiene un papel
preponderante en la toma de decisién para comprar o no via online segun los datos

obtenidos.

Sefialética, innovar no necesariamente significa trasgredir las reglas, por ello, un uso
adecuado de los colores ya establecidos en botones, etiquetas y otros elementos,
deberan mantenerse para una adecuada navegacion dentro de las plataformas. La
psicologia aplicada a las interfaces digitales puede ayudar a canalizar el enfoque del

cliente para que la adquisiciéon de un nimero mayor de productos.

Programacion adecuada. Varios evaluadores de estandarizacion y programacion buscan
gue cada linea esté optimizada, por lo que se debera vigilar que el equipo de
programadores presente analisis que determinen si la plataforma cumple con parametros
requeridos en los siguientes puntos: a) se evita el redireccionamiento a paginas de

destino, b) se aproveche el almacenamiento en caché del navegador, c) se minimizan el
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redireccionamiento, d) se especifica un validador de caché, e) se especifican
dimensiones de imagen, f) se utilizan imagenes optimizadas, g) se utiliza CSS de manera
correcta y optima entre otros elementos que podrian generar el mal o aletargado

funcionamiento de la plataforma.

En fecha de julio de 2019, existia interés por parte del consumidor en utilizar recursos
tecnoldgicos que las empresas le pudieran proporcionar.

El nivel de implementacién de Smart Data por las empresas del sector retail de la ciudad
de Tijuana, estd por debajo de lo necesario para competir con las empresas
transnacionales. Mientras que empresas como Costco y Sam's Club ofrecen una rapidez
y facilidad de uso en sus plataformas mediante la utilizacién de buscadores agiles y
predictivos, las empresas locales como Calimax y Farmacias del Ahorro aun no
modernizan sus plataformas, las cuales, distan mucho de ser eficientes y en el caso de
Calimax se prefirio adoptar otros canales de ventas como lo son teléfono, WhatsApp y

correo electrénico.

Finalmente, se puede concluir que ademéas de ofrecer una experiencia de compra
sobresaliente, se debe ofrecer buscadores intuitivos que ofrezcan opciones de
autocompletado y articulos que puedan fungir como alternativos al que se busca en
primera instancia. Dar recomendaciones basadas en el analisis de busquedas y compras
previas, asi como evitar utilizar cédigos de programacion obsoletos que puedan generar
errores en las transferencias. El cliente de tiendas retail en Tijuana esta preparado para

interactuar de manera online con estas empresas.
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IV.2 Recomendaciones

Las compras online en tiendas minoristas se realizan en su mayoria en empresas
transnacionales, mediante sus plataformas robustas y amigables con los usuarios. Es
comun que aquellas personas que hayan realizado compras en tiendas virtuales que no
cuentan con espacios fisicos como Amazon y Mercado Libre realicen al menos una
compra en tiendas retail como Walmart, Costco y Sam’s Club. Las empresas minoristas
nacionales deberan buscar asociarse de manera comercial y/o publicitaria para dirigir
audiencia desde empresas digitales como Amazon, Mercado Libre y eBay, ya que gran
porcentaje de los clientes activos de dichas empresas son parte del mercado meta de

sus plataformas de ventas online.

Los clientes potenciales utilizan teléfonos Samsung (30.1%) y Huawei (14.5%), por lo
gue es importante generar aplicaciones para Android compatibles con la arquitectura de
dichos dispositivos, al mismo tiempo se debera atender al 28.6% de la poblacion que
utiliza iPhone con sus diferentes versiones del iOS que existen funcionando en el

mercado.

Algunas de las estrategias publicitarias deberan dirigirse a personas con nivel académico
de licenciatura o mayor, ya que existe evidencia que es mayor la incidencia de compras

online en personas con estudios universitarios o posgrado.

La nueva normalidad, término acufiado para nombrar al periodo posterior a la cuarentena
provocada a nivel mundial por el Covid-19, permitirA observar un crecimiento
considerable en las transacciones online de las empresas retail. Lo que antes era una
opciodn, se convirtié en 2020 en un elemento primordial para mantener las ventas estables
en este tipo de negocios. Sera de gran importancia obtener una continuacién del
presente estudio para conocer las estrategias que implementaran las empresas

nacionales para evitar caer en una sinergia negativa por las medidas sanitarias actuales.
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONGRUENCIA

\ 4

El Smart Data como ventaja competitiva e innovacion dentro de la mercadotecnia y su
implementacion en la ciudad de Tijuana por empresas nacionales de retail

v

OBJETIVO
Determinar el nivel de implementacién del Smart Data en las empresas retail como ventaja
competitiva y su relacion con la oferta de mejores servicios y productos, basandose en el
comportamiento del consumidor tijuanense.

A 4 \ 4

A\ 4
OBJ. ESPECIFICO 1 OBJ. ESPECIFICO 2 OBJ. ESPECIFICO 3
Caracterizar los elementos de Identificar la capacidad de Conocer el nivel de
Smart Data que pueden ser

innovacién necesaria para mejorar el
aplicados en la mercadotecnia servicio que reciben los clientes de

las empresas retail

implementacion de Smart Data
por las empresas del sector
retail de la ciudad de Tiiuana.

A

\4

A 4
PREGUNTA 1

PREGUNTA 2 PREGUNTA 3
¢, Qué los elementos del Smart ¢,Cuales son los componentes ¢, Cual es el nivel de
Data que pueden ser utilizados de innovacion necesarios que
en la mercadotecnia de las requieren implementar las
empresas de retail? empresas de retail para

ciudad de Tijuana?
mejorar el servicio de los

implementacion de Smart Data
en las empresas de retail de la

A\ 4 \ 4

v

VARIABLE 1 VARIABLE 2 VARIABLE 3

Mercadotecnia Innovacion tecnoldgica en Recursos Smart data
servicio al cliente

v

\ 4

v
HIPOTESIS 1 HIPOTESIS 2 HIPOTESIS 3
Las empresas de retail de la ES NECESARIA la implementacion
ciudad de Tijuana NO de los factores tecnoldgicos de
UTILIZAN una estrategia

innovacion en las empresas de
efectiva de Smart Data en la retail de Tijuana para mejorar el

mercadotecnia implementada servicio entregado a los clientes de
en las organizaciones las organizaciones

de retail ES DEFICIENTE

El nivel de implementacion de
Smart Data en las empresas

\ 4
HIPOTESIS PRINCIPAL
Las empresas de retail en Tijuana NO tienen una ventaja competitiva frente a las grandes

transnacionales al implementar Smart Data para estudiar el comportamiento del consumidor,
debido a la falta de innovacion tecnolégica en las organizaciones

\ 4
VARIABLE DEPENDIENTE PRINCIPAL
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ANEXO 2. CUESTIONARIO APLICADO.

Universidad Autonoma de Baja California FOLIO: 000100
Facultad de Turismo y Mercadotecnia FECHA:
Maestria en Administracion LUGAR:
ENCUESTADOR:

Investigacién: “Determinar si la implementacién del Smart Data en las empresas de ventas al detalle de abarrotes (retail)
crea una ventaja competitiva, basandose en el comportamiento del consumidor tijuanense”.

Su colaboracion es de suma importancia para el desarrollo de esta investigacion. La informacion de esta encuesta es

totalmente confidencialidad.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X" la respuesta que le parezca mas adecuada.

I. COMERCIO ELECTRONICO

1. ¢ Cual es la marca del teléfono inteligente (Smartphone) que utiliza?
1.[ 1 No utiliza 2.[ ] Huawei 3[1LG 4.[ ]1Apple /iPhone 5.[ ] Motorola 6.[ ] Samsung
7. IHTC 8.[ ] Sony Ericsson 9.[ ] Alcatel 10.[ ] Xiaomi 11.[ ] Otro ¢ Cual?

2. ; Compra productos en internet?
1. INo 2[1Si *Si la respuesta es NO, pasar a la pregunta #8

3. ¢ Mediante qué dispositivo compra con mayor frecuencia a través de Internet?
1.[ 1 PC de escritorio 2[ ]1Laptop 3.[ 1 Smartphone 4.[ ] Tablet 5.[ ]10tro ¢, Cual?

4. De la siguiente lista de aplicaciones ¢ Cudles utiliza para comprar productos en linea desde su Smartphone?
1.[ 1 No Utiliza 2.[ ] Trivago 3.[ ] Expedia 4.[ ] Wish 5.[ ] Amazon 6.[ ] Ali Express
7.[ 1eBay 8.[ ] Linio 9.[ ] Mercado Libre 10.[ ] Otro ;Cudl?

5. De la siguiente lista de empresas ¢;En cuales ha comprado mediante Internet y a través de que dispositivo?
Lista de mercados No ha comprado Laptop Smartphone Tablet Pc de Escritorio Otro dispositivo
Calimax
Soriana
Walmart México
Chedraui
Bodega Aurrera
Sams Club México
Costco México
F. del Ahorro
Otro

6. De las siguientes empresas, marque la experiencia que ha tenido al comprar mediante Internet
Lista de mercados | No ha comprado | Nada satisfecho | Poco satisfecho | Satisfecho | Muy satisfecho Zztt?sl,rf:i:?

Calimax

Soriana

Walmart México

Chedraui

Bodega Aurrera

Sams Club México

Costco México

F. del Ahorro

Otro
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7. Marque con una “X” los productos que ha comprado en Internet en las siguientes tiendas:

Lista de
mercados

Frutas y

Abarrotes verduras

Calimax

Soriana
Walmart
México
Chedraui

Bodega
Aurrera
Sams Club
México

Costco México
F. del Ahorro
Otro

Medica-
mentos

Higiene

¥
belleza

Embutidos
y cames
frias

Lécteos

Bebidas
alcoholi-
cas

Carne,
pollo o
pescado

Muebles

Electro-
nicos

Linea
blanca

Electrodo-
mésticos

Limpieza

Juguetes v hogar

Il. CANALES DE COMUNICACION

8. De la siguiente lista de canales de comunicacién, indique del 5 al 1, siendo 5 el de mayor preferencia y 1 el de menor
preferencia, para preguntar sobre las caracteristicas o informacion de los productos que se venden en la tienda:
] Teléfono [ 1Correo electrénico [ 1 Redes Sociales [ 1Servicio al Cliente [ ] Personal especializado
en tienda en tienda
9. En la siguiente lista de canales de comunicacion, indique del 5 al 1, siendo 5 el de mayor preferencia y 1 el de menor
preferencia, para reportar algtn problema con la compra:

[ 1 Teléfono [ 1Correo electrénico [ 1 Redes Sociales [ 1 Servicio al Cliente [ 1Buzén de sugerencias
en tienda
Ill. REDES SOCIALES
10. De las siguientes redes sociales ¢ En cuales esta registrado?
1.[ ] Facebook 2[ ] Twitter 3.[ ] Instagram 4.[ ] Pinterest 5.[ ]Linkedin 6.[ ] YouTube
7.[ 1 WhatsApp 8.[ ]1Snapchat 9. ] Telegram 10.[ ] Spotify 11.[ ] Otro ¢ Cudl?
11. Marque del 1 al 3 las redes sociales que mas utilice, siendo el 1 el mas frecuente
[ ] Facebook [ 1 Twitter [ ]1Instagram [ ]1Pinterest [ 1LinkedIn [ 1YouTube
[ 1 WhatsApp [ 1Snapchat [ ] Telegram [ 1Spotify [ 10Otro ;Cual?

IV. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

12. ¢ De qué manera influyen los siguientes factores para decidir el supermercado en el que compra su despensa?

Nada Poco importante Regular Importante Muy importante
FACTORES importante
1 2 3 4 5

a) Venden productos de la regién
b) Diversidad de marcas

c¢) Calidad de los productos de
marca propia

d) Poco tiempo de espera en cajas
e) Disponibilidad de los productos
f) Amplio estacionamiento

g) Atencién al cliente

h) Cercania al hogar

i) Productos a precios bajos

j) Programa de Recompensas

k) Instalaciones en buen estado

1) Servicio de venta en Internet
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13. De los siguientes servicios tecnoldgicos, indique la importancia en las necesidades del consumidor actual que compra

en los supermercados de la Ciudad

FACTORES Nada importante | Poco importante Regular Importante Muy importante
1 2 3 4 5

a) Recomendacioén de productos

mediante la App del supermercado

b) Pago automatizado

c¢) Verificacion del precio de los productos

mediante la App del supermercado

d) Publicacién de promociones en Redes

Sociales

e) Busqueda de los productos en la

tienda mediante App

f) Sitio de Internet de supermercado

g) Descripcién de los productos mediante

la App del supermercado

h) Envio de productos comprados en

Internet al domicilio del cliente

i) Atencion al cliente mediante WhatsApp

j) Atencion al cliente mediante Messenger

de Facebook

k) Geolocalizacion del supermercado

1) Consulta de puntos mediante la App del

supermercado

m) Localizacion de productos disponibles

en otras sucursales

n) WiFi en el supermercado

o) Compra en linea y pasar a tienda por

el producto

p) Bonificaciones por comentar en App

del supermercado

V. DATOS PERSONALES

Género: Fem[ ] Masc[ ] Edad: Nivel maximo de escolaridad cursado:

Ocupacion: Estado Civil: Sol[ ]JCa[ JUL[] [ ]Sinescolaridad [ ]Primaria [ ]Secundaria
Ciudad: Delegacién: [ ]Preparatoria [ ]Licenciatura [ ]Posgrado

V1. INFORMACION ESTADISTICA
Automdviles y/o camionetas en su vivienda [ ] Dormitorios en su vivienda [ ]
Barios completos con regadera y W.C. (excusado) en su vivienda [ ] De las personas de 14 afios o mas que viven en su
Sin tomar en cuenta la conexién mévil que pudiera tener desde algun hogar, ¢cuantas trabajaron en el dltimo mes? [ |
celular ;cuenta con internet en su vivienda? 1. No[ ] 2.Si[ ]

iMuchas gracias por su participacién en esta encuesta!
Por favor, proporcione los siguientes datos para participar en el sorteo de vales de despensa para comprar en el
supermercado de tu preferencia:
Nombre: F. Nac.:

e-mail: Teléfono: Supermercado:

PARTICIPAS EN EL SORTEO CON EL FOLIO:
000100

¢martRETAIL
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