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Resumen

El presente articulo es una investigacion con el fin de conocer la presencia idonea en
internet de Pequefias y Medianas empresas del ramo restaurantero ubicadas en la region
fronteriza del estado de Coahuila, México. Con el fin de conocer las tendencias en los
usuarios de internet y hacer eficiente el enfoque de recursos de las PYMES restauranteras
optimizando su desarrollo, beneficiando a cliente y organizacion para en el mediano y largo
plazo construir un mercado fluido y una economia sélida en la regién. Lo anterior se realizd
tomando en cuenta que aunque existen estudios nacionales e internacionales de las
tendencias de uso en internet, no se ha realizado una investigacion en el area, misma que

servird como fuente secundaria y para hacer mas eficiente la toma de decisiones.
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Abstract

This article it is an investigation with the purpose to know the suitable presence of

Restaurant Industry SMEs (Small and Medium Enterprises) located in Coahuila's frontier
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zone. In order to know the tendencies of Internet Users and make more efficient the focus
of resources in the Restaurant Industry SMEs, optimizing their development, benefiting the
customer and the enterprise, to build in a short and medium term a solid economy and a
fluid market in the zone.

There are previous international and national studies about internet tendencies, but this is
the first investigation that is focused on the Coahuila's frontier zone, and is able to be used

like secondary source and guide in decision making.
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Introduccion.

Ante el inminente cambio globalizado y la constante innovacion de las tecnologias de la
informacion y comunicacion, los negocios deben estar preparados para hacer frente a las
tendencias de mercado, de tal forma que se usen de manera eficiente los recursos de la
empresa (Chang, Liao, & Hsiao, 2005). En la actualidad, la presencia de cualquier marca en
internet, no consta solo del envio de mensajes, 0 muestra de contenido, puesto al existir en
linea, existe una base de retroalimentacion y comunicacion bidireccional (Kim et al., 2015),
que al ser positiva, favorece a la empresa méas que cualquier tipo de publicidad en internet,
sin embargo cuando los comentarios negativos abundan, al grado de realizarse una anti-
campana social, puede un comentario negativo, desencadenar una serie de ataques a la

empresa, que acaben con una marca. Se define desde el punto de vista de relaciones de
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mercadotecnia a una relacion como la repeticion y mantenimiento de interacciones solidas
entre ambas partes, debido a la existencia de beneficios econémicos o sociales con el

proposito de obtener un beneficio mutuo (Morgan and Hunt’s 1994).

La mercadotecnia de Relaciones, menciona la importancia de identificar a los mejores
clientes en relacién a lo que ellos necesitan, satisfaciendo esas necesidades y estableciendo
una relacion que los haga leales a la compafiia, reconociendo que es mas costoso atraer
nuevos clientes, que retener a los ya existentes (Hunt & Arnett 2006; Reichheld,F.F.0

1996).

Desde esta perspectiva mercadol6gica, el éxito en las relaciones con los clientes, comienza
con la apropiada identificacion de los mismos, y sus necesidades constantemente (Thomas
& Sullivan, 2005). Cuando las comparfiias aprenden como construir relaciones con sus
clientes, se generan muchos beneficios en términos de posicionamiento de marca, lealtad,
incremento en las ventas, reduccién de costos, publicidad de boca en boca, sensibilidad a
precios mas bajos, mas duraderas relaciones con los clientes, mejor control de las
actividades de mercadotecnia y mejora en el porcentaje de retencion de empleados. (Kim
Lee, 2015; Li & Mao, 2012; Nguyen & Simkin, 2013; Payne & Frow, 2005; Zeithaml &

Bitner, 1996).

Cuando se habla de CRM (Customer Relationship Managment / Gestion de Relaciones con
el Cliente) se refiere a la estrategia empresarial que identifica al proceso sistematico, para
manejar inicialmente, mantener, y finalizar una relacion con el cliente, mediante todas las

ventanas de contacto de manera ordenada, para maximizar el valor de una relacion
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(Reinartz 2004). Es innegable que el actual entorno es caracterizado por un masivo cumulo
de informacion que debe ser manejado por las compafiias que dan la bienvenida a las
tecnologias en sus negocios. Solo en 2014, 1,570 Terabytes de informacién fueron
transferidos por minuto. Por lo tanto, podemos decir que uno de los mayores beneficios del
CRM puede ser, el facilitar el Procesamiento de datos ordenados, para generar valor a la
compafiia (Maroto, C. 2015). Podemos considerar que la relacion que existe entre la
mercadotecnia y el CRM seria la implementacion de la estrategia de mantener positiva las
relaciones con los clientes y generar constantemente una lealtad, para incrementar el ciclo

de vida de los mismos (Verhoef & Lemon, 2013).

El uso de esta dupla de estrategias empresariales tiene multiples impactos en la compafiia, y
por el momento hay muy poca evidencia que apruebe determinar todos los posibles
beneficios de usar esta actividad estratégica de marketing. De cualquier forma, previa
literatura ha hecho mencién que adicionalmente a los beneficios financieros, debemos
tomar en cuenta los beneficios generados por la lealtad y constancia de los clientes durante
su ciclo de vida en la compafiia (Li and Mao, 2012; Brown, 2000). Por lo tanto es
elemental para cualquier empresa, reducir las inversiones en medios sociales que generen
un bajo rendimiento para esta, optimizando su desarrollo en los medios convenientes, y asi
al enfocar el esfuerzo y recursos del negocio de la mejor manera posible, cliente y empresa

saldran beneficiados.

En la actualidad, segun datos recabados por la CONDUSEF y la Secretaria de Economia, el
65 % de las empresas desaparecen antes de cumplir los 2 afios (Pentaho, 2015), y 43 de

cada 100 pequefias y medianas empresas fracasan debido a la falta de acceso a la
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informacidn para la toma de decisiones en el area administrativa (OECD, s.f.). El Instituto
de Estadistica y Geografia (INEGI) menciona que en general existen mas de 4 millones de
empresas, de las cuales el 95 % son PYMES (Pequefias y Medianas Empresas). De este
porcentaje, 73 % utilizan las tecnologias de la informacion y tan solo 10 % realiza
actividades relacionadas con el comercio electronico (Moreda, 2013). Segun la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares
(Endutih), En México hay 62.4 millones de usuarios de internet y 12.8 millones de hogares
con conexion a este servicio. Estas cifras representan 57.4 % del total de la poblacion y
39.2 % de los hogares, de acuerdo con la Endutih 2015. Para el caso de los hogares hubo un

aumento de 4.8 % respecto a la encuesta 2014.

En lo que respecta a Coahuila, el 61 por ciento de los hogares coahuilenses tiene acceso a
internet, En cuanto al uso de telefonia celular, Coahuila ocupa el sitio nimero 15 con el

74.5 % de su poblacion, superando la media nacional (INEGI, 2015).

Es un claro axioma que existe un alto crecimiento en la region fronteriza de Coahuila de
parte de PYMES del ramo restaurantero, como parte del arribo de la empresa Constellation
Brands a esta region, la cual es una de las méas grandes inversiones hechas actualmente en
México y atrayendo a mas empresas para la creacién de un Cluster, creando una mayor
generacion de empleos. Es asi que las PYMES en su mayoria, por tendencia y necesidad de
estar a la vanguardia, han mudado parte o la totalidad de su publicidad a Medios Sociales

(Aguilar y Martinez, 2013).
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Optimizar su posicionamiento en internet, beneficiara el mercado en general, y propiciando
no solo el crecimiento, sino el desarrollo de la economia en la region. Para optimizar la
gestion de recursos utilizados por las PYMES Restauranteras al residir en internet, es
necesario comprobar cientificamente, el medio digital en internet mas conveniente, segun el
area y mercado. El cuestionamiento fundamental que guia el desarrollo de este trabajo es:
¢ Cudl es el mejor medio digital a utilizar por las PYMES restauranteras para publicitarse en

la region fronteriza de Coahuila?

Metodologia.
Para el desarrollo de este proyecto se optd por realizar una Investigacion de Mercados
Mixta de Disefio anidado o incrustado concurrente de modelo dominante (Hernandez, R.,

Ferndndez, C., y Lucio, B. 2010), utilizando las siguientes técnicas de recoleccién de

informacion:

. Encuesta Personal Estructurada Descriptiva (Visauta, 1989)
. Comprador Misterioso

. Entrevista Semiestructurada

Para la Encuesta Personal Estructurada Descriptiva, la cual se nombr6é “Encuesta a
Usuarios Activos de Internet Consumidores de Pequefias y Medianas Empresas
Restauranteras de la Region Fronteriza de Coahuila” se realizé un muestreo probabilistico,

mediante la siguiente formula de distribucion Gaussiana (Ochoa 2013):

N-Z?-p-(1—p)
(N—1)-e?+Z2%-p-(1—p)

n—
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Optando por utilizar un margen de error del 10%, puesto es aceptable esa variacion en una
preferencia social, debido a los altibajos que existen en las tendencias de uso online,
ademés que cada elemento de la muestra estara efectuando una compra en algin negocio
que cumpla los pardmetros para ser parte del analisis, o lo habrd hecho alguna vez. Y un
margen de confianza del 99%, puesto si repitiéramos la encuesta 100 veces, deseamos que

el 99% de las veces este en el intervalo.

Realizando este procedimiento en cada una de las tres secciones, en las cuales
dividimos la regidn fronteriza del estado de Coahuila, las cuales podemos asignar como:
. Piedras Negras
. Ciudad Acufa

. 5 Manantiales (Allende, Morelos, Nava, Villa Union y Zaragoza).

Considerando como factores clave, para efectuar esta division; la Localizacion Geogréfica,
la Urbanizacion y el entorno cultural. Se optd por dejar fuera del muestreo a los poblados
de Jiménez, Guerrero e Hidalgo puesto que su poblacion es muy pequefia y sus PYMES

Restauranteras no tienen presencia relevante en Internet.

Para obtener las Muestras que nos darian las locaciones para efectuar las encuestas, nimero
de empresas donde efectuar comprador Misterioso y sus respectivos gerentes, duefios o
encargados a entrevistar, utilizamos un Muestreo Cualitativo Semiestructurado usando

como base la estructura jerarquica que se muestra en la figura 1.
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PYMES
RESTAURANTERAS DE LA
REGION FRONTERIZA DE

COAHUILA

NSE A/B y C+ NSE C, D+yD

Mayor Popularidad 7 - Mayor Popularidad 2~

Antigiedad 12 57 Antigiiedad 17 5%

Muevas Empresas 12 & Muevas Empresas 1. 5%

Figura 1. Base jerarquica para muestreo cualitativo semiestructurado.
Delimitando los criterios establecidos en la estructura por una evaluacion efectuada sobre
el NSE (Nivel Social Econémico) del respectivo mercado de las empresas analizadas, su
popularidad y presencia que tengan en internet, analizando un total de 10 Pequefias y
Medianas Empresas restauranteras por seccion delimitada (Piedras Negras, Acufia, 5

Manantiales) sumando 30 en total en toda la Region Fronteriza de Coahuila.

Resultados obtenidos.
A continuacion se muestra en las siguientes figuras los resultados recopilados en las
encuestas, divididos en las tres secciones que se utilizaron para el desarrollo de esta

investigacion:
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USO DE INTERNET 5 MANANTIALES

Figura 2. Preferencia en el uso de internet en 5 Manantiales.

Interaccion

m Compra y Comentaa
m Compra
Comenta

® Ninguno

Figura 3. Interaccion con las empresas en Internet en 5 Manantiales.
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USO DE INTERNET ACUNA

Figura 4. Preferencia en el uso de internet en Ciudad Acufia.

Interaccién

m Compra y Comenta
= Compra
Comenta

m Ninguno

Figura 5. Interaccion con las empresas en Internet en Ciudad Acufia.
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USO DE INTERNET PIEDRAS NEGRAS

Figura 6. Preferencia en el uso de internet en Piedras Negras.

Interacciéon

m Compra y Comenta
m Compra
Comenta

m Ninguna

Figura 7. Interaccion con las empresas en Internet en Piedras Negras.
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Una vez analizada la informacién, podemos observar que en toda la region Fronteriza,
Facebook y Whatsapp sobresalieron notablemente sobre las demas aplicaciones o uso de
internet, siendo Facebook quien tiene mayor presencia en internet, pero solo por un breve

porcentaje sobre Whatsapp.

Se puede notar en los resultados, que existe una fuerte relacion con el tipo de mercado de
cada PYME restaurantera y su diversificacion en el uso de internet, encontrando mayor

esta, en el mercado de las Pymes dirigidas hacia un NSE alto (A/B C+).

De igual forma se puede asociar la diversificacion en el uso de internet al nivel
socioecondmico del area examinada puesto que enumerandolas de mayor a menor amplitud
en el uso de internet seria el siguiente orden:

1. Piedras Negras,

2. Acufa

3. 5 Manantiales.
Fuera de lo esperado, la compra por medio del comercio electronico es distinta a lo
I6gicamente razonado debido a la anterior numeracion, expresando haber comprado en
linea al menos una vez mayormente en 5 manantiales, secundando Piedras Negras y Acufia

en 3er Lugar.

Observaciones.
La mercadotecnia a traves de su literatura establece que un beneficioso o exitoso CRM
puede ser influenciado por los diferentes recursos de la compaifiia, tanto tecnologicos, como

econdémicos e incluso los humanos (empleados y gerentes), asi como su capacidad y/o
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competencia (Sarmaniotis, C., Assimakopoulos, C., & Papaioannou, E., 2013). El 50% de
las PYMES de ambas areas (NSE A/B y C+ / NSE C y D+) dentro del muestreo, no estan
enfocando correctamente su publicidad y los recursos destinados a la misma,

desconociendo cual es la que le genera un mayor rendimiento y presencia a la empresa.

Conclusién.

Se puede decir que aunque la presencia en internet estd enfocada a un nivel socio
econdmico alto, propiciada por un mercado juvenil, las PYMES restauranteras que
funcionan a través de la publicidad de boca en boca, por tradicion o popularidad, solicitan
la presencia de estas empresas en internet puesto se deseé o no, el mercado global se dirige

hacia allé.

Las PYMES restauranteras que se publicitan en internet, tengan el rendimiento que ellos
esperan o no, tienen la posibilidad de profesionalizar su presencia en linea e incursionar en
otras areas dentro del mismo internet, puesto que sus clientes demuestran ser usuarios
fuertemente activos en mas plataformas ademés de Facebook. Cabe resaltar que el servicio
al cliente es un punto clave que beneficia o afecta a las empresas rotundamente y éste
incluso se hace presente en internet corroborando que una Optima presencia en internet
debe estar acompafiada por un excelente servicio al cliente en medios de comunicacién y en

su experiencia de consumo.
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