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ABSTRACT: The objective of this research was to make an e-commerce proposal based on social
networks to be implemented as a sales strategy. The methodology used was qualitative. The research
was non-experimental with a cross-sectional design and its approach was exploratory and descriptive.
The case study was selected as the research technique. The result was a strategy based on two main
points. The first was the current conditions of the company. The second were the main options that can
be taken advantage of with respect to social networks. As a conclusion, it was established that the
company has to anticipate future marketing trendsin social networks to maintain its competitive and
comparative advantages.
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INTRODUCCION.

A través de los afios han aparecido diferentes formas de comercializacion de productos y/o servicios.
En 1920, en los Estados Unidos de Norte América, aparecio la venta por catadlogo promovido por los
grandes almacenes de venta al mayoreo. A principios de 1970, surgieron las primeras relaciones
comerciales que utilizaban una computadora para transmitir datos. En los ochenta, con ayuda de la
television, emergi6é una nueva forma de venta por catalogo, llamada venta directa, en dondeel catalogo
de productos era representado de forma audiovisual al consumidor (Manzur, Rojas, Balcazar y
Rodriguez, 2020, pp. 4-5). A ese respecto, es recomendable atender lo sucedido en las décadasde los
setenta y los ochenta, puesto que los mercados que en la actualidad se conocen en internet lo hacen
utilizando tecnologias que se desarrollaron en estas dos décadas, y a partir de ello, su avance y
desarrollo no se hadetenido. A principios deesta década, aparecio el internet como el resultado de unir
las principales computadoras del Departamento de Defensa de los Estados Unidos de Norteamérica

(Fischer y Espejo, 2017, p. 234).
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A partir del afio 1985, este desarrollo tecnoldgico crecié exponencialmente después que la Fundacion

Nacional de la Ciencia en Estados Unidos unié seis centros de supercomputadoras que permitieron a
los cientificos intercambiar archivos. Desde este entonces, el nimero de computadoras receptoras se
duplicé considerablemente. El correo electrénico tiene su origen en esta primera fase. En 1989 se cred
en Suiza la Word Wide Web, la cual puede traducirse en un conjunto de reglas que controlan las
carpetas y archivos almacenados en una computadora. En un tercer momento, tal vez el mas
sobresaliente para el desarrollo de la mercadotecnia por internet, es la aparicion de los buscadores. El
lanzamiento de Mosaic, que méas tarde se convertiria en Netscape, potencializd todo el potencial
mercadoldgico en la recién creada web. Posteriormente aparecieron las bandas anchas de acceso, que
ampliaron la capacidad de transmision de datos en gran volumen (Fischer y Espejo, 2017, p. 234). Con
estas importantes innovaciones, se desarrollé un sistema operativo para procesar érdenes electronicas;
de esta forma, los consumidores solicitaban suministro desde y para sus empresas; éstas eran
procesadas y enviadas de forma electronica. Uno de los principales beneficios fue que se eliminaron
errores en surtidoy se redujeron tiempos de procesamiento de los suministros (Manzur, Rojas, Balcazar
y Rodriguez, 2020, pp. 4-5).

Por otro lado, el surgimiento del comercio electronico en la telefonia movil tiene sus bases en el
desarrollo de teléfonos inteligentes conocidos cominmente como smartphones. De 1994 al 2001, se
encuentra la generacion 2G. En ella aparecen los teléfonos inteligentes y las aplicaciones para
dispositivos moviles considerados tecnologia digital y transmisién de datos a baja velocidad. Fue asi,
como en 1994, IBM (por sus las siglas en ingles International Business Machines Corporation) lanz6
el IBM Simon, el primer teléfono inteligente que contaba con una pantalla correo electronico
programas ahora conocidos como aplicaciones o app conexion a computadora, etcétera. En 1997
aparecid el Ericsson GS 88, el primer teléfono con navegador y otras funciones apropiadas para el

comercio electrénico. De 1997 al 2001, las marcas Nokia, BlackBerry y otras comienzan a lanzar
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teléfonos inteligentes. Del 2001 al 2009 se presentd la generacion 3G con mayor velocidad y

contenidos multimedia. En el afio 2001, Amazon lanz6 su primera plataforma de comercio electronico
para telefonia movil, y en el 2002, aparecio el BlackBerry 5810 con conexion por GPRS y entrada
USB. En el 2007, Steve Jobs lanzé el iPhone y revoluciond el mercado con un nuevo concepto de
teléfono y de negocio. En el 2010 surgié la generacion 4G diferenciada por la banda ancha, itinerancia
de datos y mercado masivo. En esta etapa, la mayor parte de las transacciones se realizaron mediante
el uso de aplicaciones para dispositivos moviles o app. Ademas de permitir la compra de prod uctos,
este tipo de dispositivos también considero la adquisicion de servicios de pago de musica, peliculas,
etc., descargables (Hernandez y Hernandez, 2020, p. 18).

En el presente, el crecimiento economico, la proliferacion y la globalizacion de las politicas
econdmicas y comerciales han dado como resultado el rapido crecimiento y desarrollo del comercio
electronico y de los negocios electronicos (Huang, Kaigang, Kumar, & Praveena, 2021, p. 1). En este
sentido, los temas de investigacion en el campo del comercio electronico han evolucionado junto con
el desarrollo y la difusion de la tecnologia.

En los Gltimos afios surgieron topicos de investigacion como computaciéon en la nube, tecnologias
moviles, inteligencia artificial y aprendizaje automatico (Bai & Li, 2022, p. 1). El entorno se ha
convertido en un ecosistema digital al que se deben adaptar todas las organizaciones y los individuos.
Desde este contexto existen amplias oportunidades que tienen que ser exploradas y aprovechadas
(Markuleta y Errandonea, 2022, p. 13). Quizas esta sea la era de mayor cambio en el comercio de la
historia reciente de la humanidad.

El término comercio electronico esta relacionado principalmente con el internet y su desarrollo a lo
largo del tiempo (Manzur, Rojas, Balcazar y Rodriguez, 2020, p. 2). Para Herndndez y Hernandez
(2020, p. 11) es la transaccion comercial que se realiza mediante uno o varios medios electrénicos,

como es el caso de computadoras, tabletas, teléfonos celulares, relojes, gafas inteligentes u otros con
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conexion a internet. Por su parte, Villaseca (2017, p. 23) lo explica como el uso de un sitio de internet

para transaccional y cerrar la adquisicién de productos y servicios de forma digital. De igual forma,

Laudon & Traver (2017, p. 48) mencionan, que el comercio electrénico implica transacciones

comerciales habilitadas digitalmente entre organizaciones e individuos. Fischer y Espejo (2017, p. 234)

lo conceptualizan como todas las transacciones en internet que una organizacion realiza con sus

mercados. En sintesis, el comercio electronico se puede definir como aquel que se realiza a través de
internet, en cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion comercial basada en la
transmision de datos.

Entre las principales ventajas del comercio electrénico se encuentran la disminucion de costos de

cadena de suministro. El bajo costo de la distribucion con el uso de sitios web en lugar de tiendas

fisicas. La posibilidad de llegar a un conjunto de consumidores mucho mas amplio, dispersos
geograficamente. La capacidad de atender con rapidez a los consumidores, entre muchos méas. Con
respecto a las desventajas, se pueden mencionar la preocupacion del consumidor por la seguridad de
las transacciones, por la privacidad de la informacion personal que daen los sitios web, los retrasos en

la entrega de bienes, etcétera (Laudon & Traver, 2017, pp. 63-67).

Por otro lado, existen diferentes tipos de comercio electrénico, su principal caracteristica es la relacion

mercantil, en otras palabras; depende entre quienes se realizan las transacciones de productos o

servicios. Los principales tipos de comercio electronico son:

+ Negocio a consumidor - B2C (por sus siglas en inglés Business to Consumer). Comprende las
estrategias que se implementan para llegar hasta el cliente final (Zhou, Ding, Feng & Ke, 2021, p.
364; Neuhaus, Millemann & Nijssen, 2022, p. 109).

+ Negocio a negocio - B2B (por sus siglas en inglés Business to business). Es aquel que se lleva a

cabo entre dos empresas (Bongers, Schumann & Schmitz, 2021, p. 150).
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+ Consumidor a consumidor - C2C (por sus siglas en inglés Consumer to Consumer). Es el comercio

entre consumidores mediante una empresa que funciona como intermediaria para el intercambio
(Kwon, Chan, Gu & Septianto, 2022, p. 212; Moriuchi & Takahashi, 2022, pp. 85-86).

+ Comercio electrénico maévil (por sus siglas en inglés M-commerce). Este tipo de comercio se
diferencia por la utilizacién especifica de smartphones y tabletas (Japutra, Molinillo, Utami &
Ekaputra, 2022, p. 10; Lin, Huang & Cheng, 2022, p. 12).

+ Comercio electronico social (por sus siglas en inglés Social E-commerce). Es el que utiliza las
relaciones sociales entre los usuarios de redes sociales (Zhao, Wang, Tang & Zhang, 2020, p. 7;
Verma, Dewani, Behl, Pereira, Dwivedi & Del Giudice, 2023, pp. 12-15).

+ Comercio electronico local (por sus siglas en inglés Local E-commerce). Implica el papel del
consumidor en relacion con su permanencia geografica (Liu, Zhang, Gao & Huang, 2020, p. 403).

+ Gobierno a consumidor - G2C (por sus siglas en inglés Gobernment to consumer). El gobierno
ofrece tramites, asi como el pago o entrega de servicios publicos a los ciudadanos (Fischer y Espejo,
2017, p. 235).

+ Gobierno a Gobierno - G2G (por sus siglas en ingles Gobernment to Gobernment). Es el comercio
que se realiza entre administraciones publicas (Hernandez y Hernandez, 2020, p. 28).

Cabe mencionar, que el comercio electrénico social, moévil y local, son considerados como

subconjuntos de los tres primeros.

El crecimiento de pagos en dispositivos moviles inteligentes ha generado numerosas aplicaciones para

integrar el pago en la aplicacion de terceros, lo que implica interacciones mas sofisticadas entre

multiples participantes en comparacion con los pagos tradicionales (Yang, Li, Zhang & Gu, 2019, pp.

1-3).

Los proveedores de pago son intermediarios entre los comerciantes y sus clientes que compran y luego

pagan por bienes y servicios. Como intermediarios, los proveedores de pago necesariamente obtienen
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informacion sobre la transaccion a medidaque procesa lainformacion personal; al igual que la empresa

de entrega, necesitara la direccion postal del cliente (Xia, Wang, Gauthier & Zhang, 2022, p. 15).

Los pagos moviles se han convertido en el escenario donde compiten entidades financieras, fabricantes
desmartphones, gigantes delcomercio electronico u operadores detelefonia mévil (Gong, Liu, & Xiao,
2022, p. 12; Verkijika & Neneh, 2021, p. 9). Los sistemas de pago moviles ofrecen un enorme potencial
como soluciones de pagos alternativos. Existe bastante interés para promover su difusion,
especialmente para la creciente cantidad de usuarios de estas tecnologias, puesto que pueden influir
positivamente en la decision de los consumidores potenciales. Al ofrecerlas a los consumidores
potenciales un producto o servicio, tienen que cuidar aspectos como facilidad de uso, utilidad,
conveniencia, seguridad, confiabilidad, satisfaccion, velocidad de transaccion, ahorro de tiempo,
atencion al cliente, calidad de salida, costo percibido, confianza, entre otras.

La mayoria de las transacciones de comercio electronico fluyen por un internet publico; por lo tanto,
involucran a miles de enrutadores y servidores; los expertos en seguridad creen que las mayores
amenazas de seguridad ocurren en el nivel de las comunicaciones realizadas en internet (Tseng, Fan &
Liu, 2022, p. 1). Esto es muy distinto a una red privada, donde se establece una linea de comunicacion
dedicada entre dos partes. Hay varias herramientas disponibles para proteger la seguridad de las
comunicaciones en internet, el mas conocido es el cifrado (Kundu, Debnath & Mishra, 2021, p. 1). El
cifrado es el proceso de transformar texto o datos simple en texto cifrado que no puede ser leido por
nadie mas que el emisor y el receptor. El propoésito del cifrado es: asegurar la informaciéon almacenada
y asegurar la transmision de la informacién (Dijesh, Babu & Vijayalakshmi, 2020, p. 125). Algunos
tipos de cifrado son: texto cifrado, clave o c6digo, cifrado por sustitucion, cifrado por transposicion,
cifrado por clave simétrica o cifrado por clave secreta, estdndar de cifrado de datos, estandarde cifrado
avanzado, criptografia de clave publica, funcion de hash, firma digital o firma electrénica, envoltura

digital, infraestructura de clave puablica, entre otros (Zhai, Shen & Mao, 2022, p. 3).



Contextualizacion de la investigacion.

Las nuevas tecnologias, el tiempo y la distancia dejaron de ser obstaculos; los productos y/o servicios
se pueden dirigir a un pequefio grupo focalizado, o bien, a audiencias masivas, trascendiendo de lo
local a un alcance internacional (Huang, Kaigang, Kumar, & Praveena, 2021, p. 7). De igual forma, el
avance tecnologico, la digitalizacion y el uso de internet no sélo han transformado la manera de
comunicarse, sino también la manera de comprar. La llegada de internet permitié la blusqueda de
proveedores de productos y servicios, sin importar en qué lugar del planeta se encuentren. Bajo este
escenario, se consideré desarrollar una propuesta de comercio electronico para la empresa Kodang
Consulting & Education S. C., con la finalidad de que la adopte como estrategia de ventas y puedan
expandir sus opciones de comercializacion de servicios.

Esta empresa estéa catalogada como una organizacion de servicios profesionales, cientificos y técnicos.
Su misién es ofrecer servicios de consultoria empresarial y educacion, utilizando metodologias de
ensefianza y asesoramiento, especificas para cada uno de los rubros que atiende, con el objetivo de
orientar a sus clientes hacia el desarrollo y consolidacion académica, profesional, cultural, social y
organizacional. Su vision estd orientada a ser un corporativo que ofrece servicios de consultoria
empresarial y educacién con un posicionamiento a nivel nacional e internacional, logrando ser la
primera opcién académica, profesional, cultural, social y organizacional de su publico objetivo
(Kodang Consulting & Education S. C., 2022).

En México existen empresas con caracteristicas similares a las de Kodang Consulting & Education S.
C., dentrodelsector servicios. Por este motivo, es ampliamente recomendable que actualicen y mejoren
sus estrategias de venta con el propdsito de que sean mas competitivas en el mercado en que laboran.
En este sentido, no hay precedentes de comercio electronico en esta empresa, por lo que existe un

hueco del conocimiento.



DESARROLLO.

El objetivo de esta investigacion fue realizar una propuesta de comercio electronico basadaen las redes
sociales para ser implementada como estrategia de venta en la empresa Kodang Consulting &
EducationS. C. La pregunta central que guio la investigacion fue ;Cual seria el disefio de una propuesta
de comercio electronico basada en redes sociales para ser implementada como estrategia de venta? La
metodologia que se utilizé fue cualitativa. La investigacion fue no experimental con disefio transversal,
su enfoque fue exploratorio y descriptivo. Como técnica de investigacion se selecciono el estudio de
caso. La muestra fue no probabilistica (Peinado y Montoy, 2022, p. 1).

Como instrumento para la obtencién de informacion se realizaron entrevistas estructuradas (L6pez,
2021, p. 144). La informacion se reunio en el afio 2022. Se elabord una guia de las entrevistas con 19
preguntas. Se utiliz6 el juicio de dos expertos con el proposito de garantizar su validez y confiabilidad
(Lock & Redmond, 2021, pp. 7-8). Este fue el primer paso para conocer aspectos del tema de
investigacion, lo que permitio clarificar algunas caracteristicas ya incluidas y otras que se incorporaron
por su pertinencia (Lopez, 2021, p. 195).

Como primer paso de la investigacion fue dividirla en dos partes: informacion primaria e informacion
secundaria. La informacién primaria es aquella que se recopila en el momento en que se plantea un
problema o surge de la necesidad porque no existe, entonces se obtiene mediante lo que se conoce
como trabajo de campo (Peinado, Montoy y Torres, 2020, p. 9). Las fuentes de informacion primaria
contienen informacion original; es decir, son de primera mano, son producto de ideas, conceptos,
teorias y resultados de investigaciones. Contienen informacion directa antes de ser interpretada o
evaluada por otra persona. Por otra parte, la informacion secundaria es toda aquella informacién
relacionada con el tema objeto de estudio que ya existe y se encuentra disponible o accesible para su
analisis e inclusion. Esta informacion suele provenir de estadisticas, revistas, libros, bases de datos,

informes, estudios, etcétera (Peinado, 2021, p. 1; Lépez, 2021, pp. 100-144).
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Con base en lo anterior, la informacion primaria de esta investigacion fue la obtenida de las entrevistas

estructuradas de las personas participantes de la empresa Kodang Consulting & Education S. C. La
informacion secundaria fue la obtenida y presentada en el marco tedrico que sirvié también como
fundamento para el disefio de la propuesta. Haciendo uso de estos dos tipos de informacion, se
obtuvieron los elementos necesarios para presentar esta propuesta.

Como resultado de esta indagacion, se propuso la estrategia de comercio electrénico basada en redes
sociales para la empresa Kodang Consulting & Education S. C., en la cual se consideraron dos puntos
principales. El primero de ellos fueron las condiciones actuales de la empresa sobre las cuales se
realizaron las sugerencias relacionadas con el comercio electronico. Se comenz6 realizando un
diagndstico de las condiciones actuales de los servicios de la empresa, se analizo el proceso de venta
de los servicios por comercio electronico, se propusieron algunas herramientas de pago en linea, y por
ultimo, se determind si existe la capacidad instalada en comercio electronico para la empresa. El
segundo punto fueron las principales opciones que se pueden aprovechar con respecto a las redes
sociales y utilizarlas como estrategia. Esta parte se dividio en tres fases. La fase inicial basica consistio
en comenzar con lo que ya se tiene. La fase intermedia se fundament en conocer otras opciones viables
de redes sociales que pueden ser utilizadas, y finalmente, la fase avanzada en la cual se sugirié
profundizar en el uso de las redes sociales con diferentes alternativas. A continuacion, se analiza cada

una de estas partes.

Diagnostico de las condiciones actuales de los servicios de la empresa.

Al realizar un analisis general de las condiciones que imperan en la empresa acerca del comercio
electrénico, se plantea el siguiente diagndstico. Los servicios que se ofertan en su mayoria son
educativos, entre los cuales se encuentran: cursos pregrabados, cursos online, asesorias de
regularizacion, certificaciones de disefio, de programacion, de Microsoft, de redes, asi como distintos

tipos de consultoria. La distribucion de los servicios se realiza directamente al pablico en las oficinas
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de la empresa y a través de Zoom. Las formas de pago se limitan a pago en efectivo, transferencia

bancaria, depdsito o pago a través de terminal. No cuentan con publicidad para vender los servicios.
La Unica red social que tienen habilidad es Facebook.

Con fundamento en la informacion anterior, se observa que las condiciones de la empresa son
suficientes para adoptar una estrategia de comercio electronico, comenzando desde una fase inicial
basica, puesto que aun no han implementado ninguna estrategia de este tipo. A este respecto, es
relevante el desarrollo de ideas creativas e innovadoras para que la empresa se desarrolle y crezca en
relacion directa con su mercado objetivo (Villaseca, 2017, p. 151; Peinado, Montoy y Torres, 2020, p.
15).

Respecto a la intencion de ventas mensuales por comercio electronico y tipo servicios que se desean
vender, se planted que se vendan los cursos pregrabados de COMIPEMS (Comision Metropolitana de
Instituciones Publicas de Ensefianza Media Superior), de preparacion para el nivel superior de la
UNAM (Universidad Nacional Auténoma de México), IPN (Instituto Politécnico Nacional) y UAM
(Universidad Autonoma Metropolitana), por lo que se proyecta un incremento de ventas por temporada
de estos cursos.

Como proceso de venta que se aplicaria en los servicios por comercio electronico, se realizaria de la
siguiente forma. El usuario entra a la pagina, encuentra el servicio que necesita, crea una cuenta en el
sitio Web de laempresa, requisita un formato en linea con sus datos, paga el servicio en una herramienta
de pago en linea, se le proporciona el servicio solicitado, se le proporciona su certificado o constancia
de finalizacion, se da seguimiento por medio del correo electronico y/o redes sociales, y finalmente, se
le notifica de otros servicios u ofertas. La accesibilidad a las nuevas tecnologias implica un importante
cambio en el modelo de consumo (Markuleta y Errandonea, 2022, p. 41). Esto abre importantes
oportunidades, pero siempre atendiendo a los objetivos de los resultados de la empresa y los intereses

delos consumidores a quienes atiende. Como se observa es un proceso sencillo que facilmente se puede
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implementar y seguir. Lo importante es tratar de incorporar estos simples pasos. Posteriormente, en

caso de que se requiera, se pueden modificar o agregar otros segun las necesidades de la empresa.
Con respecto a que la empresa utilice una API (Interfaz de Programacion de Aplicaciones, por sus
siglas en inglés Application Programming Interface) dentro de su mismo sitio web, se menciond, que
por seguridad muy probablemente seria por medio de PayPal. La comision que estaria dispuesta a pagar
seria hasta el 15%. En la actualidad, este proceso se realiza por internet de una forma mas compleja,
pero a la vez mas directa y personalizada. Los pagos moviles han revolucionado la interaccion entre
consumidores y empresas (Fischer y Espejo, 2017, p. 248). Las empresas que ofrecen herramientas
confiables para ayudar a los consumidores a proteger su privacidad en linea se benefician de una mayor
participacion en el comercio electrénico y una mayor efectividad en la publicidad en las redes sociales
(Alkis & Kose, 2022, p. 1; Wu, Liu, Chung & Guo, 2022, p. 843). Enseguida se presentan seis
herramientas de pago que la empresa podria considerar:

1. PayPal.

Es una de las mas conocidas y utilizadas. PayPal tiene més de 220 millones de usuarios en todo el
mundo. Los usuarios pueden vincular sus tarjetas de crédito o débito y usarlas como modo de pago.
También pueden recibir y transferir dinero desde la aplicacion sin tener que usar una tarjeta de crédito
0 débito. Esto es util para personas que no tienen tarjetas, pero estan interesadas en comprar en linea.
Es facil de integrar. Su API Express incorporada funciona bien con casi todas las plataformas
principales, pero por lo general, redirigen a los compradores a su sitio web principal para pagos mas
rapidos y seguros.

2. Braintree.

Tiene diez afios en el mercado. Acepta pagos tradicionales a través de tarjetas de débito y crédito.
También acepta bitcoins; por ello, se le considera como una progresiva en la industria del comercio en

linea. No se tiene que firmar un contrato, por lo cual se posee todos los derechos sobre los datos de los
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clientes. Esta herramienta admite grandes plataformas como Magento, Shopify, Bigcommerce, y

mucho otras. Grandes empresas como Dropbox, Uber y Yelp la utilizan para sus pagos.

3. Stripe.

Ofrece la flexibilidad de personalizar el proceso depago de acuerdo con las necesidadesde la empresa.
Es muy interesante para empresas pequefias y grandes. Tiene la capacidad de admitir mas de 100
monedas para amplia interaccion global. Se puede elegir entre una amplia gama de API para crear sus
propios mercados, servicios de suscripcion, e incluso paginas de financiacion colectiva; por ejemplo,
las donaciones. También ofrece una gran cantidad de lenguajes de desarrollo, como Java, Ruby, PHP
o Python.

4. Apple Pay.

Es exclusivamente para usuarios de iPhone, Apple y Safari. Con un solo toque, los usuarios pueden
pagar facilmente. Es factible a un nivel local y focalizado, previo a un minucioso estudio. La
integracion puede ser bastante dificil para las empresas.

5. Payline.

Se puede integrar a pequefias y grandes empresas. Al igual que con otras herramientas, se encarga del
procesamiento de pagos. También se ocupa de que los clientes revisen lo que hay en sus carritos de
compras. Es mas facil de integrar. También se puede integrar con Quickbooks para las finanzas y
administracion de némina.

6. Pagos de Amazon.

Amazon es un sitio web y tiendaen linea e integro su propia herramienta de pago. Sus servicios estan
disponibles tanto para clientes como para comerciantes. Funciona para sitios web, para pagos maéviles
y admite varios idiomas para atender un comercio global (DevriX, 2022, p. 1).

Conrelacion a la capacidad instalada, la empresa menciond que cuenta con equipo computacional, sitio

web, fan page y licencias de software para disefio; no obstante, la empresa menciond que adn no tiene
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personal especializado para realizarlo. Con base en estas anotaciones, es recomendable buscar asesoria

profesional en este &mbito.
Enseguida se presenta el segundo punto de la propuesta, los principales aspectos que se pueden

aprovechar con respecto a las redes sociales y como utilizarlas como estrategia.

Las redes sociales como estrategia.

A continuacion, se presentan algunos aspectos a seguir en las redes sociales como parte de la propuesta,
la cual se conformo en tres fases. La fase inicial basica consiste en comenzar con lo que ya se tiene. La
fase intermedia implica conocer otras opciones de redes sociales. Finalmente, la fase avanzada hace
énfasis en profundizar en el uso de las redes sociales. En seguida se expone en que consiste cada una

de ellas.

Fase inicial basica: Comenzar con lo que ya se tiene.

Las nuevas tecnologias se han integrado cada vez mas en el comercio electronico para satisfacer las
necesidades de los clientes (Peinado, Montoy y Torres, 2020, p. 1; Bai & Li, 2022, pp. 12-13); por esta
razén, la fase inicial basica, como su nombre lo indica, consiste en comenzar con lo que ya se tiene; en
otras palabras, con las redes sociales con que la empresa cuenta. A partir de esta base, se puede empezar
con la etapa que consiste en cuatro elementos. EIl primer elemento es cronometrar y cuantificar. Esto
significa medir la informacion de las redes sociales que se tienen. El segundo elemento es la
orientacion, lo cual implica enfocarse al mercado al que se pretende llegar. El tercer elemento es la
precision, y esto representa delimitar la informacion que se desea hacer llegar al mercado meta; por
altimo, la adaptacion. Esto se traduce en ser capaz de cambiar y adecuarse a las nuevas caracteristicas

de lared social y la fluctuacion de la audiencia.
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Fase intermedia: Conocer otras opciones de redes sociales.

En esta etapa, se hace énfasis en conocer otras opciones de redes sociales, y en su caso, implementarlas
en el sitio web de la empresa. Se deben entender como herramientas, donde las personas encuentran
referentes para comparar productosy servicios en linea (Kwon, Chan, Gu & Septianto, 2022, p. 212;
Verma, Dewani, Behl, Pereira, Dwivedi & Del Giudice, 2023, pp. 12-15). A continuacion, se presentan
las principales plataformas que trabajan este tipo de comercio social.

a) Facebook.

Es pionera del comercio electronico a través de una red social. La plataforma ofrece la oportunidad de
construir una tiendaen linea de plataforma unica completamente funcional (Facebook, 2023, p. 1). Las
empresas pueden configurar y personalizar su tienda para que se ajuste a la personalidad de su marca,
agregar un catalogo dividido en colecciones de productos, y mantener la comunicacion en tiempo real
con los clientes. La tienda de Facebook aparece en la pagina de negocios de la marca y es facilmente
accesible para su audiencia; no obstante, el pago solo esta disponible en los Estados Unidos y para un
numero limitado de otros vendedores. Otras empresas necesitan tener sus productos disponibles en un
sitio web de comercio electronico deterceros, donde los clientes seran redirigidos para el pago (DevriX,
2023, p. 1).

b) Instagram.

Para tener contenido que se pueda comprar en Instagram, se debe tener una pagina de Facebook de la
empresa y un catalogo de articulos en una plataforma de comercio electrénico. También se puede crear
manualmente un catalogo a través de Facebook Business Manager. Los productos de Instagram se
integran desde ahi (Instagram, 2023, p. 1). Puede parecer complicado, pero es conveniente el esfuerzo.
Para las personas que disfrutan comprando, recurren a Instagram para obtener ideas y recomendaciones

de productos (DevriX, 2023, p. 1).
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c) Pinterest.

Las personas van a Pinterest para buscar inspiracion y buscar productos o servicios (Pinterest, 2023, p.
1); por lo tanto, hacer que la experiencia se pueda comprar no es una oportunidad que deba
desaprovecharse. Para configurar una tienda en Pinterest, se tiene que cumplir con los requisitos de la
plataforma, y proporcionar informacion detallada sobre disponibilidad, precio, opciones de entrega y
especificaciones del producto. Pinterest atin no admite el pago en la aplicacion, lo que significa, que
para vender ahi, debe tener una tienda de comercio electronico configurada en otra plataforma. Se
puede adquirir una insignia de "Comerciante verificado™ y crear una tienda en su cuenta comercial ;
para completar la compra, los clientes son redirigidos a su tienda de comercio electrénico (DevriX,
2023, p. 1).

d) TikTok.

Es la plataforma en ascenso del comercio social. Sus principales usuarios son los millenials y la
generacion Z. Tiene mas de 800 millones de usuarios aproximadamente (TikTok, 2023, p. 1). TikTok
aun no admite completamente una experiencia de compra en la aplicacion con un pago propio, pero se
estd experimentando con funciones de comercio social; por ejemplo, el “Hashtag Challenge Plus”
introdujo hashtags patrocinados que aparecen en la pagina Discover de la plataforma. El programa
permitio a las marcas lanzar hashtags patrocinadosy listas de caracteristicas de productos, disponibles
para una compra en la aplicacion. Los botones “Comprar ahora” en los anuncios de video también son
una oportunidad para que las marcas promocionen contenido y se pueda comprar. Otro paso fue la
asociacion entre esta plataforma social y Shopify. Las marcas ahora pueden crear catalogos de
productos de video de TikTok directamente desde su panel de control de Shopify (Deabler, 2020, p. 1;
DevriX, 2023, p. 1).

Estas fueron las cuatro plataformas que se encuentran inmersas en el comercio social, y como se puede

ver, solo una de estas se encuentra en ascenso, las otras tres ya tienen una solida inferencia en el
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comercio electronico. Lo mas recomendable para la empresa es dominar a detalle la red social que ya

tiene habilitada, utilizar lo méas posible todas las herramientas que ofrece por un tiempo considerable,
para familiarizarse aun méas con el ambito del comercio electronico. Después, ya con un conocimiento
previo y en mejores condiciones, puede intentar con otra red social que més se ajuste a las necesidades

de la empresa.

Fase avanzada. Profundizar en el uso de las redes sociales.

Profundizar en el uso de las redes sociales es aprovechar el comercio social y optimizar el rendimiento
del catélogo de productos y servicios que ofrece la empresa. Es aqui donde las empresas tienen que
fomentar recomendaciones positivas de sus productos o servicios (Kwon, Chan, Gu & Septianto, 2022,
p. 212; Verma, Dewani, Behl, Pereira, Dwivedi & Del Giudice, 2023, pp. 12-15). El propdsito es
aumentar las ventas, y como consecuencia, los ingresos. Para lograr lo anterior, se puede recurrir a
estas valiosas alternativas:

1) Utilizar los beneficios del contenido generado por los usuarios.

2) Crear fotos de los productos o servicios.

3) Grabar videos de los productos o servicios.

4) Transmitir en vivo.

5) Unirse con influencers.

6) Cuidar la estrategia de precios.

7) Mantenerse en contacto con la audiencia.

La revolucion digital actual hizo posible los cambios profundos, que ahora se observan, y que
experimentan los consumidores y las empresas de todo el mundo (Villaseca, 2017, p. 16). En este
sentido, las redes sociales son apenas uno de los pilares de estos importantes cambios. En cuanto a
ellas, no se debe olvidar que tratan de una sola cosa, hacerse visibles. Esta visibilidad se fundamenta

en la comunicacion, porque el origen de las redes sociales fue estar comunicados. En el presente, esto
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ya no es tan complicado, lo informal de las redes sociales hizo mas f&cil el proceso, se puede conocer

bastante de una persona o empresa accediendo al perfil de su red social.

A pesar de las implicaciones de los hallazgos de esta investigacion, tiene algunas limitaciones. Como
se basa en un estudio de caso, las observaciones y experiencias particulares de las personas
entrevistadas podrian inducir un cierto grado de subjetividad o sesgo, por lo que los hallazgos no
pretenden ser generalizables a poblaciones mas amplias; no obstante, la perspectiva de singularidad de
este estudio se manifiesta por ser irrepetible, caracterizado por los participantes del estudio que
respondieron en un contexto y circunstancias que les fueron propias de su situacion particular.

Para futuros trabajos de investigacion, se justifican alternativas que promuevan seguir indagando y
profundizar en estos topicos. Es recomendable ampliar la muestra del estudio a otras empresas con
caracteristicas similares, o bien, empresas que consideren esta estrategia propuesta y deseen ampliar o
complementar los hallazgos encontrados. También se sugiere incorporar otros temas relacionados con
al comercio electrénico y las redes sociales como la responsabilidad, el impacto social, el contexto
comercial, entre otros. Estas sugerencias no restan importancia al presente trabajo de investigacion,

sino que buscan incrementar las opciones para futuros trabajos de investigacion sobre estos topicos.

CONCLUSIONES.

Las ventas son la columna vertebral de todas las empresas. No existe una empresa que se dedique a
producir y almacenar sus productos, forzosamente necesita venderlos. Para realizar esta labor
sustantiva requiere de todo un conjunto de recursos humanos y materiales, tecnologias de informacion
y comunicacién de vanguardia, conocimientos especializados e innovaciones que ayuden a lograr esta
importante actividad. Todos estos esfuerzos deben estar orientados en planes de negocios, estrategias
de ventas, programas de trabajo y demas instrumentos que permitan alcanzar sus objetivos, como es el

caso del comercio electronico en las redes sociales.
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Anticipar las futuras tendencias de marketing en redes sociales hara que la empresa pueda construir y

mantener su presencia en los afios proximos. Las empresas deben estar atentas a los cambios en las
plataformas de redes sociales para que puedan aprovechar con éxito sus caracteristicas y crear
experiencias Unicas para la audiencia. Esto es esencial para mantener las ventajas competitivas y
comparativas de laempresa. También ayudard a mantenerse en la vanguardia, tanto de tendencias como
del aprendizaje de nuevas practicas y tecnologias innovadoras.

En relacion con las herramientas de pago, lo mas importante es hacer que los pagos sean seguros,
simples y rapidos para que los clientes se animen a comprar, pero sin olvidar, que se tiene que proteger
a los clientes, y asegurarse de que sus datos se encuentren seguros y protegidos. En este sentido, es
propicio tener en cuenta que los datos en redes sociales en ocasiones incluyen informacion personal, y
por esta razon, se debe ser precavido con ellos para conservar su privacidad y proteccion. En sintesis,
no se debe permitir que los datos personales sean utilizados para otro proposito, mas que para aquel
que originG su obtencion. En el caso que se pretenda reunir informacion personal para otros fines, se
debe establecer claramente y hacer del conocimiento del propietario de los datos personales.

En cuanto a la estrategia propuesta, se consideraron las caracteristicas de la empresa desde las voces
de los entrevistados. Se plantearon algunas sugerencias, que se espera, contribuyan a mejorar las
condiciones de comercio electronico de la empresa. A este respecto, se sugirio las redes sociales como

fundamento en la estrategia propuesta por su versatilidad, actualidad y trascendencia.
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