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INTRODUCCION

El presente trabajo aspira a presentar la informacién adecuada a las
microempresas de México que permitan validar las herramientas digitales para

el Marketing y hacer uso de estas.

Se hace mencionar en el primer capitulo la competitividad de las organizaciones
en México desde una perspectiva de la relacion del mercado empresarial
mexicano con el mercado internacional y asi mismo en el mismo capitulo se
profundiza acerca de la competitividad de las empresas mexicanas en el
mercado internacional con respecto a lo relacionado al uso de las tecnologias
de informacion en estas y como el nivel de uso de las mismas posibilita una
mayor competitividad, también asi comparando los procesos cognitivos de
competitividad de mercado con los procesos administrativos para un uso

adecuado de la tecnologia de informacion.

En este mismo capitulo se hace mencidn y descripcion detallada del entorno
actual empresarial en México con el propdsito de observar la relevancia que el
Marketing Digital posee en los procesos de negocio y como este aporta una
notable mejoria en la comercializacion de productos y servicios, siendo
considerado un elemento complementario del Marketing tradicional, esto

ultimo se menciona y describe a detalle.

Esta variable de estado complementario del uso del Marketing digital, nos
presenta una realidad donde una serie de estrategias son requeridas no solo
para el uso adecuado de las herramientas digitales sino que también una
realidad informatica donde son necesarias las estrategias correctas para

complementar el Marketing Tradicional.




Son numerosas las situaciones en las cuales puede y debe recurrirse tanto al
Marketing Tradicional como al Marketing digital, de este modo también se
presentan numerosas necesidades cuando se habla de implementar las

estrategias correctas para el equilibrado funcionamiento de ambos.

Entre las mismas necesidades que se describen en el capitulo destacan, la
agilizacion de los procesos de Marketing y la amplificacion de las distintas
iniciativas creativas que pueden aplicarse gracias a las herramientas digitales,
dichas iniciativas son descritas en detalle dentro del capitulo. La caracterizacion
de estas necesidades hace posible formular las estrategias de mejora en un
proceso consecuente de Planeacidn Estratégica en el cual el Marketing Digital

se ubica como un proceso indispensable.

Para satisfacer estas necesidades se proveen escenarios idoneos para la
ejecucion de las estrategias, en esta dimensidn particular de la situacion se
vuelve primordial un orden administrativo que implica la comprension de las

diversas y multiples variables administrativas asociadas a las estrategias.

En el segundo capitulo de este trabajo se exploran las distintas tendencias del
Marketing digital que poseen mayor vigencia en el mercado actual, como lo son
las redes sociales, las aplicaciones maviles y |la presencia en linea a través de
distintas plataformas publicitarias, en el capitulo se exploran todas estas
plataformas, opciones y tendencias en detalle, considerando el grado de
factibilidad de cada una y el nivel de competitividad que cada una posee en el

mercado mundial actual.




Es de esta manera como se contrastan los efectos que cada tendencia presente
en el capitulo posee con respecto al potencial de elevar el nivel de
competitividad de una economia cuando las tecnologias mencionadas se usan

de forma masiva.

Al explorar los elementos mencionados en este capitulo se plantean en el
capitulo tres los distintos canales vigentes dentro del Marketing digital, como
lo son, el Social Media Marketing, Los Banners Publicitarios y el Marketing Viral,
se presentan estos elementos como medios para lograr plantear estrategias
efectivas y se especifican en gran detalle los distintos modos de hacer uso de

ellos.

Asi mismo se analizan una serie de herramientas para hacer uso adecuado de
los elementos anteriormente presentados y establecer asi una transicion al
ultimo capitulo el cual se centra en presentar una investigacién de los efectos
palpables del Marketing Digital y presentar iniciativas propias basadas en todo

el conocimiento planteado dentro del trabajo.




Il. CAPITULO | LA COMPETITIVIDAD EN LAS ORGANIZACIONES EN
MEXICO

Il.1 Situacion actual de la competitividad organizacional en México

En el presente capitulo definiremos y analizaremos la competitividad y
comportamiento de las organizaciones nacionales con respecto a las
organizaciones internacionales en el ambito de Marketing y todo lo
envuelto en dicho ambito con respecto al ejercicio del Marketing digital
como forma legitima de mercadeo, dicho contraste serd presentado en este
capitulo con el objetivo de visualizar los resultados que traen las distintas
decisiones para la implementacion

del marketing en el mercado global y por consiguiente de tal manera
contextualizar de forma mas profunda las formas correctas de hacer uso de

este.

Se entiende la competitividad como la capacidad de generar un alto nivel
de satisfaccion de los consumidores y crear mayor produccidn a menor
costo. Esta es una ventaja que poseen las empresas Mexicanas, dado que,
en nuestro pais ha existido una ventaja competitiva en la manufactura

principalmente durante muchos anos, esto gracias a los sueldos bajos y
por consiguiente, menores costos de produccion, esto ha permitido a
muchas empresas tomar ventaja dentro del entorno econdmico ofrecido

por México.




A nivel global uno de los paises que posee gran competitividad y que posee
una competitividad mucho mayor a la de México es China, los motivos son
similares a los que otorgan competitividad a México, sin embargo estos han
sido estratégicamente llevados a otro nivel. Esta nacion se enfoca en cuatro
cualidades para potenciar su estrategia de competitividad, condiciones de
los factores, condiciones de demanda, industrias vinculadas y de apoyo y
las estrategias generales de las compaiiias. El profundo analisis de mercado
global que emana de la observacién de estos factores provee a China de
una posicidon de vanguardia en cuanto a competitividad dentro del mercado

global actual.

En este modo particular es positivo comparar a las naciones con
organizaciones empresariales de cualquier otro tipo, dado que, para estas
tomar cualquier especie de vanguardia, como acabamos de observar
requieren de un previo estudio de mercado por medio del cual puedan
concluir los parametros operativos que han de utilizar posteriormente,
gracias a esta similitud practica podemos presentar el proceso cognitivo y
estratégico de competitividad de un pais con respecto a sus adversarios
similar al proceso de estudio de mercado que se requiere a nivel
empresarial y que ha sido mencionado con anterioridad en esta
investigacion con el propdsito de establecer competitividad por medio del

uso del Marketing digital.




La caracteristica de una organizacion es lograr su mision de forma exitosa
para tener ventaja sobre otras organizaciones competidoras. Se basa en |la
capacidad de satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes o
usuarios de sus productos y /o servicios, en su mercado objetivo. Todo esto

de acuerdo a la mision especifica para la cual fue creada (Porter M.E., 2003).

En México se realizd un analisis acerca de los sistemas de innovacién y
competitividad en las industrias manufactureras donde se analizd el
fendmeno de la globalizacidn ligado al concepto de la competitividad y se
analizaron diferentes enfoques de competitividad en tres niveles que son
los siguientes: la empresa, sector industrial y la nacidon con el fin de
examinar los diversos componentes que se consideran para medir la

competitividad.

La competitividad nacional se convirtid en una preocupacion principal en
paises avanzados en proceso de desarrollo, sin embargo, persiste la
problematica de no poder entender el significado de competitividad de
toda una nacidn y este se encuentra relacionado con la participacion de

mercados nacionales.

Porter (2002) concuerda que no esta de acuerdo con la nocidn generalizada
de que la competitividad de un pais esta relacionada con su participacion

en los mercados mundiales.
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Por ello, de acuerdo con este autor, para poder comprender la
competitividad, se tiene que tener claro que el punto de partida de esta,
donde es el analisis de las fuentes de propiedad del pais, asi es como Porter
concluye que el estdndar de vida es determinado por la productividad
econdmica y los valores de bienes y servicios por la unidad de recursos
humanos, capital y recursos naturales. Porter afirma que las
competitividades de la economia de un pais no dependen solo de la politica
y la sociedad ya que estas no son suficientes para generar oportunidades
econdmicas, se vera reflejadas la Construccion del indice microecondmico

de competitividad (Cuadrol).

CUADRO 1. indice de competitividad 2019

OPERACIONES Y ESTRATEGIA DE LAS EMPRESAS

Sofisticacion de procesos de
produccion.

Naturaleza de las ventajas competitivas.

Extension de la capacitacion al
personal.

Extensidn de actividades de
mercadotecnia.

Voluntad para delegar autoridad.
Capacidad de innovacion.

Gasto en |+D.

Presencia en la cadena de valor.

Amplitud de mercados internacionales.

Grado de orientacion al cliente.

Control de la distribucion internacional.

Extension de las marcas.

Nivel de confianza en la administracion
profesional.

Extension de las compensaciones por
incentivos.

Extension de las ventas regionales.
Prevalencia de licenciamiento de
tecnologia extranjera.

ENTORNO NACIONAL DE NEGOCIOS

Condiciones de los factores:

e Infraestructura fisica.

¢ Infraestructura administrativa.

® Recursos humanos.

e Infraestructura tecnoldgica.
eMercados de capital.

Condiciones de la demanda:

e Sofisticacion de compradores.

e Adopcidn de los ultimos productos
por los clientes.

e Compras gubernamentales de
productos de tecnologias avanzadas.
¢ Normas.

e Leyes relacionadas a las TIC.

* Regulaciones ambientales.
Industrias de apoyo:

e Calidad de proveedores locales.

¢ Desarrollo de clusters.

¢ Disponibilidad local de maquinaria.
¢ Disponibilidad local de servicios
de investigacion y capacitacion.

e Extension de la colaboracion
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en productos y procesos.

¢ Cantidad de proveedores locales.

e Disponibilidad local

de componentes y partes.

Contexto para la estrategia y rivalidad
de la firma:

¢ |[ncentivos.

e Extension de subsidios
gubernamentales.

* Favoritismo en decisiones

de funcionarios de gobierno.

e Cooperaciéon en las relaciones
empleado-patron

e Eficacia de los consejos directivos
empresariales.

Competencia:

e Liberalizacion de barreras ocultas
al comercio.

¢ Intensidad de la competencia local.
* Extension de competidores locales.
e Efectividad de politicas
antimonopolios.

e Descentralizacion de las
actividades corporativas.

¢ Costos de competencia desleal.

e Liberacién de aranceles.

Cuadro 1. Comparativa de indice de competitividad. Fuente: Elaboracién propia (2019).

Tras haber establecido la similitud de los requerimientos en el proceso de

consolidaciéon del mercado local en el mercado mundial y la similitud de

dichos requerimientos con los requerimientos para el uso adecuado de las

tecnologias de marketing y asi mismo presentar una porcion del escenario

actual en cuanto a las prioridades que las naciones han desarrollado para si

mismas de manera que puedan consolidarse en el mercado mundial, se

hace necesario relatar entonces la relacion directa de las tecnologias de
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Marketing con la consolidacién de un pais en la competencia financiera

global.

El rol de las tecnologias de Marketing es innegable en el mercado mundial
actual, y provee de un escenario en el cual las distintas empresas que hacen
de los paises escenarios competitivos presentan se ven altamente
influenciadas, es por este motivo que el énfasis empresarial global en el
Marketing Digital sigue en aumento progresivo, viendo fendmenos como la
progresiva preferencia del marketing en redes sociales por encima de

cualquier otra forma de marketing.

Un ejemplo reciente de esto se ha visto presente en como las distintas
compafias emergentes que desean obtener notoriedad global se valen de
plataformas como Youtube para todas sus operaciones publicitarias,

trayendo asi mismo un actual auge de Youtube Ads.

En el caso de las empresas Mexicanas observamos un segundo nivel de
correlacion en el modo en el cual las empresas mexicanas no han podido
tener un crecimiento directamente proporcional al volumen econdmico del

pais en el mercado global.

En el Programa de Desarrollo Empresarial 2001-2006, el Gobierno mexicano
reconoce que la competitividad es el factor por el que las empresas
mexicanas, en especial las de menor tamafio, podran incrementar sus

capacidades y convertirse en pilares del ingreso y empleo en el pais.
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Sin embargo, la posicién competitiva de México, de acuerdo con el World
Competitiveness Yearbook, es baja para el tamafio relativo de su economia
y no ha variado considerablemente en los ultimos cinco afos, en especial si
se considera el dinamismo de su sector exportador y el tamafio de su
economia en gran medida, de acuerdo con el diagndstico del Programa
Nacional de Desarrollo Empresarial (Secretaria de Economia, 2001), esto se
debe a que el pais no ha sido capaz de consolidar su potencial econdmico,
ya sea a través de un sector publico eficiente, empresas infraestructura

competitiva.

Para realizar una evaluacion de la competitividad, también se puede utilizar
el indice de crecimiento de la competitividad, ya que este representa
consideradamente un panorama de crecimiento para los afios posteriores.
El indice lo conforman tres subindices que son los siguientes: el nivel de
tecnologia de la economia, la calidad de las instituciones publicas y las
condiciones macroecondmicas relacionadas con el crecimiento, a
continuacion, se presenta un recuadro de composicion del indice de

crecimiento de la competitividad en el aiio 2002 (llustracion 1).
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ano 2002

Indice de ambiente
MACT e COMSM 0D

Subindice de innovacion:

* Posicion tecnolégica
relativa del pais frente
a los lideres mundiales.

Papel de la innovacion
continua en la generacién
de utilidades para los
negocios.

= Gasto de las empresas
en 1+D en relacion con
las de otros paises.

Colaboracion de empresas
con universidades locales
en I+D.

= Patentes obtenidas en
Estados Unidos.

= Inscripcion de
estudiantes de tercer
ciclo en el dltimo ano.

Subindice de contratos y

leyes:

* Independencia del
Poder Judicial de
influencias politicas.

= Proteccion legal de
activos financieros y
riquezas.

= Neutralidad del
Gobiermo para asignar
contratos.

» Costo del crimen
organizado para las
empresas.

Subindice de estabilidad

macroecondmica:

* Probabilidad de
entrar en recesion el
proximo ano.

= Facilidad para obtener
créditos al nivel de la
empresa.

= Superavit o déficit
gubernamental.

= Tasa de ahorro
nacional.

« Inflacidn.

= Tasa real de cambio.

= Tasa de interés.

Subindice de
transferencia de
tecnologia:

= [nversion extranjera
directa como fuente
importante de nueva
tecnologia.

= Importancia del
lice nciamiento de
tecnologia extranjera
como medio de
adquisicion de nuevas
tecnologias.

Subindice de corrupcion:
= Frecuencia de pago
de sobornos en
relacion con permisos
de importacion /
exportacion.

» Frecuencia de
sobomos
relacionados con
servicios puablicos.

*» Frecuencia de
sobomos
relacionados con
pagos de impuestos.

Subindice de nivel de
crédito a inversionistas
institucionales.

llustracion 1. Composicion del indice de crecimiento de la competitividad
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dice tecnolégico dice de institudones
plblicas MACroeConomi

Subindice de tecnologias Subindice de gasto
de informacion y gubernamental como
comunicacion (TIC): porcentaje del PIB.

* Accesoa Interneten las
escuelas.

+ Calidad, confiabilidad v
precio de servicios de
acceso a Internet.

* Prioridad de las TIC
para el Gobierno.

* Programas
gubernamentales de
promaocion de uso de
TIC.

+« Desarrollo de marco
legal para las TIC.

Indicadores de TIC:

* Cantidad de celulares
por cada cien
habitantes.

* suarios de Internet
por cada 10,000
habitantes.

* Host de Internet por
cada 10.000
habitantes.

= Lineas telefdnicas por
cada 100 habitantes.

« Computadoras
personales
por cada 100
habitantes.

llustracién 1 Composicion del indice de crecimiento de la competitividad. Fuente: INEGI (2012).

Il. 2 Composicion del indice de crecimiento de la competitividad aino 2002

En cuanto a la evaluacion de la competitividad a nivel nacional, la
metodologia mas difundida y aceptada es la que se obtiene por el equipo
de trabajo del World Competitiveness Yearbook, que ha venido
acumulando datos de 49 paises desde 1989, aplicando 300 criterios de

competitividad, agrupados en cuatro factores principales: desempefio
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econdmico, eficiencia, gubernamental, eficiencia empresarial e
infraestructura. Las estadisticas obtenidas son complementadas cada afio
por encuestas a ejecutivos, con el fin de evaluar la percepcidn de individuos

altamente informados sobre la competitividad.

Los datos obtenidos para los diferentes criterios son estandarizados para
evaluar un indice de competitividad y jerarquizar a los paises analizados de
acuerdo con ese indice. En el siguiente cuadro se ilustran los diferentes

aspectos analizados dentro de los cuatro factores principales.

Posteriormente en el afio 2011 se realizd una investigacion cuantitativa con
cinco PYMES manufactureras en México por parte de la Universidad
Autdonoma del Estado de México (UAEM), donde esta se enfocaba en la
identificacidon y descripcion de las estrategias competitivas, donde pudieron
identificar un papel interesante en las empresa para llegar a tener un nivel
aceptable en la competitividad, donde se vio reflejado el éxito de la gestion
tecnoldgica, por lo tanto los directivos deben enfocar su creatividad en la
definicion de estrategias tecnoldgicas que puedan influir en la ventaja
competitiva de una empresa (Porter, 1993; Carus, 2000) Bajo estas
circunstancias, y a partir de la cuantificacion de las menciones de los actores
del caso, se identifican los recursos tangibles e intangibles vinculados a la
tecnologia de la estrategia productiva con 766 unidades de analisis, de
donde tecnologia de equipo relne 321 (42%), tecnologia de producto 23

(31%) y tecnologia de proceso 206 (27%) (Cuadro 3)*

Datos obtenidos de estudio de las estrategias de competitividad y tecnologia de la estructura productiva en PYMES
manufactureras de autopartes del Estado de México.
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llustracion 2. Frecuencias de las unidades de analisis de tecnologia de la
estructura productiva

Codigos Categorias Empresas
1 2 3 4 5 Total % %
Tecnologia de Concocimiento tecnologico 35 34 IT 726 § T7T 35
equipo Equipamiento . 18 15 25 19 25 102 32
Fuentes de informacion 9 2 0 11 4 26 8
Manuales de uso 10 10 1 2 3 26 3
Mantenimiento y seguridad 11 5 1 1 7 25 3
Planeacion 4 5 4 4 4 21 7
Sub total 87 71 43 63 52 321 100 42
Tecnologia de Asimilacion 22 19 39 19 3 122 51
producto Innovaciones y mejoras 14 5 17 6 21 63 25
Especificaciones y 15 & 8 12 11 54 23
requisitos
Sub total 51 32 654 37 55 239 100 31
Tecnologia de Mznuzles de operacian 20 22 12 13 28 95 46
proceso Manuales de -c:-rganizacidn 5 20 21 21 1z 79 38
Innovaciones y mejoras 10 7 4 3 3 32 16
Sub total 35 49 37 37 48 206 100 27
Total 173 152 1495 137 155 766 100

Fuente: Datos de la investigacion, n=25 entrevistas, n=766 unidades de andlisis

Ilustracién 2 Frecuencias de las unidades de analisis de tecnologia de la estructura productiva. Fuente
investigacidn cuantitativa con cinco PYMES manufactureras en México por parte de la Universidad Autonoma

del Estado de México (UAEM).

Para poder mantener la competitividad en las empresas son las tecnologias
de la informacién: En nuestro pais México no nos encontramos en la
vanguardia en comparacidn con otros paises como lo es Estados Unidos de
Ameérica, aunque en Baja California gracias a la cercania de la frontera norte
ha podido convertirse en un proveedor de servicios en el mercado, ya que
en el aflo 2019 cuenta con una excelente infraestructura en comunicacion

en internet y sobre todo el dominar el idioma inglés.?

Hace unos meses en el afio 2018 México se encuentra en los principales

rankings de competitividad, pero no nos encontramos en una buena

Investigacion del caso de las PYMES del sector de tecnologias de informacién en Baja California.
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posicion ya que estamos en el lugar 51 de 63 paises evaluados, este lugar
representa una caida de tres posiciones respecto al aio anterior 2017, y el
lugar mas bajo en el que ha estado desde 1997, esto es preocupante ya que
esta posicion la obtuvimos cuando se nos incluyé por primera vez en el

ranking del estudio de competitividad.

El descenso que México experimentod este afio 2019 se explica por diversas
razones, uno de ellos es el resultado del deterioro que nuestro pais
experimentd en su desempeio econdmico, eficiencia gubernamental y en
la facilidad para hacer negocios. En el mismo estudio nos indica algunos
factores donde salimos mas bajos, pero tenemos que verlos como areas de
oportunidad, estos son los siguientes: internacionalizacion, legislacion
comercial, marco institucional, contexto social, infraestructura basica y
tecnoldgica, salud y medio ambiente y educacién. Vemos que el panorama
gue tenemos no es alentador, pero podemos recurrir a combatir estas
areas, claro esta las que se encuentran en nuestro alcance y adoptar las
habilidades en su caso el Marketing digital, es una buena herramienta que
nos permite interactuar con nuestros clientes y proveedores para poder

mejorar en el area infraestructura y tecnologia.

Este estudio sefala que, para lograrlo, los principales desafios que tiene
México son trabajar en mejorar la relacion con los Estados Unidos y darle
continuidad a la implementacién de las reformas estructurales de
educacion y energia. De igual forma, plantea la necesidad de promover un
incremento del Producto Interno Bruto (PIB) de 3% o 4%, mediante el
crecimiento del mercado interno, e incentivar una mayor inversion publica
en infraestructura y en vivienda. Esto puede lograrse a través de las

distintas fortalezas con las que México cuenta, y que son destacadas por el
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IMD Business School, como las horas de trabajo, el costo de vida, la tasa de

desempleo entre jovenes y la presencia de grandes corporaciones.

El aflo pasado 2018 México obtuvo 64.60 puntos de 100 en el Informe de

Competitividad Global donde fue publicado por el Foro Econdmico Mundial.

El indice de competitividad en México promedié fue de 14.28 puntos desde

el aflo 2007 hasta 2018, alcanzando un maximo histérico de 64.60 puntos

en 2018 y un minimo histérico de 4.18 puntos en 2010, donde se visualiza

el porcentaje en la siguiente (Grafica 1). 3

Grafica 1. Informe de competitividad global México

2006 2008 2m0 2012 2014 206 2018

B0

&0

40

20

Griéfica 1linforme de competitividad global México. Fuenteel Foro Econdmico Mundial (2019).

3

ECONOMICSN en el afio 2018.

Estos porcentajes fueron obtenidos por un analisis previo para tener un dato mas exacto en TRADING

20




El informe que se realiza para evaluar la Competitividad Global considera a
140 economias, donde se utilizaron 98 variables y en aifio 2018 se hizo una
nueva edicion donde el Foro Econdmico Mundial implemento una nueva
metodologia para asi integrar la Cuarta Revolucidon Industrial en la
definicion de competitividad para ya tomarla en cuenta en los anos
proximos, en esta se destaca el papel del capital humano, la innovacidn,
Resiliencia y agilidad, no solo como conductores sino también como
caracteristicas definitorias del éxito econdmico en la 4ta Revolucion

Industrial.

El indice de confianza en la manufactura ajustado por estacionalidad en
México aumenté a 51.3 en febrero de 2019 desde un nivel revisado al alza
de 51.1 en el mes anterior. Fue la lectura mas fuerte desde noviembre de
2014, ya que la evaluacidén mejord con respecto a la situaciéon econdmica
del pais (49.1 desde 48.5); y de la empresa (53.8 de 53.7). Asimismo,
aumentaron las expectativas sobre la situacion de la empresa (59.5 de
59.3). Por otro lado, el sentimiento se deterioré con respecto a la inversion

(39.8 de 39.6); y la situacion econdmica futura del pais (52.9 de 53.1).

La confianza empresarial en México promedié 51.18 puntos de indice desde
2004 hasta 2019, alcanzando un maximo histérico de 58.10 puntos de
indice en febrero de 2007 y un minimo histérico de 33.70 puntos de indice

en febrero de 2009 (GRAFICA 2).
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GRAFICA 2. indice de confianza en manufactura

Apr 2018 Jul 2018 Oct 2018 Jan 2019

Grafica 2.indice de confianza en manufactura. Fuente: El Foro Econémico Mundial (2019).

En base a la informacidon previamente analizada es seguro concluir que hay
un espacio notable de mejora para el posicionamiento de México en el
mercado mundial a nivel empresarial y financiero basandonos en el criterio

expuesto.

Dentro de los detalles que es posible mejorar dentro de los procesos de
posicionamiento de la economia Mexicana dentro de al economia global
encontramos una variada coleccion de factores, aquel que nos compete en
mayor medida, es el factor concerniente al uso de tecnologias de
informacion para el Marketing, en el cual podemos encontrar diversas

deficiencias.

Al hablar del uso de tecnologias de informacién como medio de potenciar
un mercado local frente a un mercado global, encontramos que la
implementacion de estas en diversos sectores de la economia Mexicana no

es tan pronunciada como la de otras economias de alcance global que
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también hacen uso de las mismas a mayor escala y que ya hemos

mencionado con anterioridad.

Como sugerencia en esta area se presenta como primera iniciativa la
formaciéon administrativa disefiada para estos propdsitos hacia empresas
de todos los campos dentro de la economia Mexicana, esto mismo es
aplicable a cualquier economia que posea deficiencias similares esto se
debe a que los sistemas de marketing digital para muchas empresas
representan un cambio en cuanto a sus costumbres de mercadeo de
tradicional aplicacion, por lo cual, la presentacion de dichas tecnologias y
todas sus dimensiones de uso, se vuelve un factor determinante para el

aprendizaje del uso de estas.

Generalmente un modo bastante eficiente para presentar el uso de nuevas
tecnologias asi como el de cualquier iniciativa, consiste en la inversion
educativa centrada en la instruccion del uso de tales tecnologias, para tal
proposito no debe de dependerse de organismos gubernamentales como
proceder obligatorio, dicha inversion puede ser portada por la iniciativa
privada con la expectativa de una remuneracién a cambio de ella, sea cual
sea el modo de implementacion que se desee seleccionar, la formacion

siempre ha sido un factor clave en todos los procesos empresariales.
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lIl. CAPITULO Il EL PROBLEMA DE LAS ESTRATEGIAS
“TRADICIONALES” EN LAS ORGANIZACIONES EN MEXICO

I11.1 Antecedentes

Hemos hablado con anterioridad sobre la necesidad de las estrategias
empresariales adecuadas para establecer el uso correcto del Marketing
Digital y hemos descrito el proceso de formulacion de estas estrategias, sin
embargo es necesario formular también en estas para conocer la
complejidad de las mismas, esto con el objetivo de evaluar la factibilidad e

importancia de ellas.

Las estrategias empresariales se componen de dos grandes areas, el area
competitiva y el area corporativa. El area Competitiva se refiere a la
situacion externa del negocio frente a otros negocios pertenecientes al
mismo sector, siendo esta el area que mide su nivel de competitividad y
ubica el nivel de ventaja en el mercado. Mientras las estrategias
corporativas miden la capacidad interna del negocio para atender los
niveles de competitividad que aspira alcanzar estableciendo cual es la
capacidad interna para sustentar esa ventaja a través del tiempo y asi

mismo la manera mas eficiente de competir.

La estrategia corporativa se pregunta los aspectos tales como cuales son los
negocios en los que participa y los aspectos que deben de cubrirse para el
éxito de las respectivas empresas. Adicionalmente, la estrategia corporativa
busca evaluar cuales son los mecanismos para modificar el ambito de

empresas (Funciones, alianzas, contratos, franquicias, entre otros) y cual es
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la mejor forma de coordinaciéon de las diferentes actividades y negocios

para lograr sus objetivos.

Dado que un tipo de estrategia se encuentra centrada en aspectos internos
de la empresa y otro tipo de estrategia se encuentra centrada en aspectos
externos a la empresa debe de denotarse que tanto lo interno como lo
externo se encuentra ligado al desempeio de cualquier organizacion, dado
gue mientras lo interno determina los procesos para alcanzar una meta lo

externo presenta las variables a las cuales la meta se encuentra sujeta.

Definir una estrategia empresarial es uno de los principales desafios de
cualquier organizaciéon dados los procesos de estudios de mercado y
estudios administrativos que son requeridos para ello para finalmente
lograr una coherencia entre lo interno y lo externo, lo empresarial y lo

corporativo.

Una herramienta muy practica es el mapa de negocio en el campo de los
negocios, el concepto de losmapas estratégicosfue desarrollado
por Robert Kaplany David P. Norton, y plasmado en el libro de
ambos StrategicMaps. El concepto fue introducido previamente por ellos
mismos en el libro Balanced Scorecard de hecho, a ellos se debe el
desarrollo del CMI en 1992, que aparecid por primera vez en
un paper publicado en Harvard Business Review. El foco del CMI es proveer
a las organizaciones de las métricas para medir su éxito. El principio

subyacente fue No se puede controlar lo que no se puede medir.
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https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Robert_Kaplan&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Harvard_Business_Review

° Los mapas estratégicos se encuentran muy relacionados con el CMI.

° De acuerdo con la experiencia continuada con las organizaciones que
pusieron en ejecucion con éxito el CMI, Kaplan y Norton descubrieron dos
factores comunes que resaltan entre las organizaciones que

implementaban el CMI con éxito: los factores foco y alineamiento.

° Las organizaciones, mientras elaboraban sus CMI, fueron forzadas a
repensar sus prioridades estratégicas y describir sus estrategias. Esto llevd
a Kaplan y Norton a toparse con un principio mas profundo: no se puede
medir lo que no se puede describir. Los mapas estratégicos, que
originalmente habian sido una parte del proceso de construccion del CMI,

ahora se convirtieron en el tema central.

llustracidn 3. Mapa estratégico

ESTRATEGIA DE PRODUCTIVIDAD ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Equipoc — Largo
Valoer para el accionista

I Msjorar 13 estructira da costos I I .-\'Jmam.s'ﬂizadmdea:ﬂi‘usl I Ampliar las oportanidedes de imzresas I I Dlisjorar el velor del cliente I

AN aY ya ydi

PROPUESTA DE VALOR PARA EL CLIENTE

perspectiva del cliente disponibilidad funcionalidad

Perspectiva estrategiz

Productos/Atributos de servicio Relacicn
procesos de gestion de opera- procesos de gestion de | procesos de innovacion Procesos regulatorios y
ciones clientes sociales.
L ¢  Suministro » Seleccion s Oportunidad *  Ambiente
perspectiva interna ¢ Produccién s Adguisicida s R&D portafolio s Seguridad y salud
s Distribucién # Retencidn s  Disefiar / desarrollar s  Empleo
o Gestion de riesgos * crecimiento * lanzamiento s comunidad

Perspectiva de aprendizaje Caplta 1 humano
¥ crecimiento - - -
Informacidn de capital
] ] ]

Organizacidn de Capital
Cultura < . > < : - ) : - 3
liderazgo alineamiento trabajo en equipo

llustracidn 3.Mapa estratégico. Fuente: Elaborado por Dra. Patricia, Vazquez (2018).
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Donde hoy en dia no dan un impacto tan positivo en las organizaciones
desde que se empezd a utilizar los sitios web donde se empezaban a
desarrollar plataformas que superarian las estrategias tradicionales del
marketing donde hoy se siguen utilizando como estrategias del marketing

digital en México.

Recordemos en una linea de tiempo esas estrategias tradicionales que aun
se siguen utilizando y la primera de ellas se llevd a cabo en Massachusetts
en el ano 1971 donde por primera vez se pudo enviar un email que se
implementd para que a los usuarios de correos electronicos les llegara a su
bandeja de entrada emails de propaganda de productos y servicios con el
fin de dar a conocer la organizacidn y realizar un crecimiento en ventas al
pasar el tiempo ya no era viable ya que para algunos usuarios era molesto
recibir emails que no les interesaban lo vean como correo basura, en la
actualidad 2019 se sigue implementando esta estrategia en las
organizaciones pero no provoca el mismo impacto que en los afios 70’s ya
gue las plataformas de correos implementaron la identificacion de correos
SPAM que hoy en dia llegan a una bandeja diferente a nuestro interés y
tienes la opcion de verlo o no, afios después llego con mucha fuerza una
plataforma con el fin de conectar a estudiantes universitarios en un sitio
web llamado Facebook este se lanzd en el afio 2004 en Estados Unidos,
posteriormente se amplié para instituciones de educacién superior pero
fue ampliando sus horizontes al agregar soporte para llegar a estudiantes
de varios niveles escolares en el afios 2006 pero con la condicidén de tener
13 aflos 0 mas podian registrarse pero se vio como una nueva herramienta
para convertirla en una estrategia del marketing digital y esta empezd a

obtener ingresos en el aifo 2012 por los anuncios que podia poner en la
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plataforma, también tenia ventaja ya que se podia ingresar a ella desde
cualquier dispositivo con conexidn a internet, lo interesante era que cada
usuario puede crear su perfil personalizado y podian publicar lo que sea
donde sus amigos y seguidores podian ver cada vez eran mas usuarios de
esta plataforma y es asi como hasta el dia de hoy en una herramienta
sumamente prioritario para el marketing digital ya que se pueden crear
paginas informativas y también tiendas virtuales obviamente se tiene que
pagar para ciertos servicios pero si una organizacion sabe apropiarse

adecuadamente en la plataforma le deja muy buenas ganancias.

Mientras esta aplicacion crecia también salian otras casi con el mismo
objetivo que tenia Facebook que era compartir cosas en un perfil
personalizado, posteriormente salié una plataforma en el afio 2005 llamada
YouTube donde es una plataforma dedicada a compartir videos de
cualquier tipo y al igual de Facebook te dejaba suscribirte a través de un
perfil personalizado donde se puede subir material desde peliculas, musica,
programas de TV o crear tu propio contenido llamados YouTubers, este sitio
web de su tipo es el mas utilizado en internet en el afio 2019 y es una gran
herramienta del marketing ya que en sus videos pasan comerciales de
servicios y productos, en el aio posterior 2006 se inaugura la red de Twitter
donde permite enviar mensajes de poca longitud con maximo 280
caracteres, donde estos mensajes se llamados tweets se muestran en la
pagina principal del usuario y también teniendo la opcién de seguir los
tweets de otros los usuarios y poder retwitear los tweets de otros este sitio
web también permite conectarse en aplicaciones externas o servicios de
SMS solo disponibles en ciertos paises pero en esta opcidn genera un costo

ya que por via web es totalmente gratuito, esta plataforma también fue
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creciendo y claramente se convirtié en una herramienta para el marketing

digital pero no supera la eficacia de Facebook (Cuadro 2) *

Cuadro 2. Porcentaje de los 20 paises que utilizan de la aplicacion
Twitter.

TWITTER’S TOP COUNTRIES

COUNTRIES WITH THE LARGEST TWITTER ADVERTISING AUDIENCES

# COUNTRY SHARE OF AUDIENCE* # COUNTRY SHARE OF AUDIENCE*

01 UNITED STATES 18.9% 11 FRANCE 2.2%
02 JAPAN 14.6% 12 CANADA 2.2%
03 VENEZUELA 5.8% 13 INDONESIA 2.0%
UNITED KINGDOM 5.6% 1% PHILIPPINES 1.8%
SAUDI ARABIA 4.0% 16 ARGENTINA 1.6%
TURKEY 3.3% 16 THAILAND 1.6%
BRAZIL 3.0% 17 GERMANY 1.6%
MEXICO 2.8% 18 SOUTH KOREA 1.6%
INDIA 2.6% 19 ITALY 1.1%
2.6% 20 AUSTRALIA 1.0%

¥l Hootsuite- are, |

Cuadro 2.Porcentaje de los 20 paises que utilizan de la aplicacion Twitter. Fuente: Asociacion de internet.mx

(2018).

La Asociacion de Internet.mx realiza anual y eventualmente estudios sobre los
habitos de los internautas mexicanos, redes sociales, comercio electrdnico,
banca en linea, proteccion de datos personales, busqueda de empleo,
infraestructura.® Estas son hasta hoy en dia las herramientas méas destacadas del
marketing digital pero para apropiarse de estas o cualquier otra se debe tener

un buen plan estratégico en la organizacion (Cuadro 3).

4 En los 20 paises con mayor porcentaje de penetracion de Twitter hay 3 paises de América Latina (Venezuela,

Brasil, México y Argentina).

5 . . s . . s . . ..
Esta informacion se realizd con el objetivo del uso de las nuevas herramientas en el marketing digital en las

organizaciones en México.
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Cuadro 3. Porcentaje de utilizacion de Facebook en México

o R N { e 1 Estudio de Marketing Digital
W\ MenteDigital 22l | y Social Media 2014 092
&/

Presencia en Facehook

sss Presentes en Facebook

No tienen cuenta de Facebook
ni pagina en espaiiol

De las 100 empresas que conforman el
estudio, 79 estan presentes en

@ ﬁ Facebook.

Cuadro 3.Porcentaje de utilizacion de Facebook en México. Fuente: AMIPA (2018).

Cabe mencionar que las herramientas del marketing digital cada vez son
mas variadas y las primeras que se implementaron (email, Facebook,
YouTube y twitter) fueron un pilar con un valor alto para la era del
marketing digital ya que son las herramientas para la creacidon de
estrategias finamente planificadas y analizadas para tener un impacto
positivo en la apropiacidon de estas en las organizaciones. Esto lleva a las
organizaciones ser mas competitivas pero claro esta que para llegar a este
punto se debe llevar un plan estratégico debidamente planificado para
implementar las herramientas digitales que sean compatibles a la

organizacion y le den valor a la misma.

El problema de las estrategias tradicionales que se manejaban afos atras
no estdan dando el mismo impacto en el 2019 ya que las herramientas
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digitales van cada vez innovandose en tiempos mas cortos y todavia existen
algunas organizaciones en México que quieren adoptar estrategias ya
probadas por otras organizaciones y se saltan el plan estratégico que es el
gue tiene un valor sumamente priorizado para que se tenga un impacto
positivo en la apropiacion de las mismas, seguin el Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI) en una investigacion realizada en el afio 2014 se tomé
una muestra de 327 empresas mexicanas afiliadas al AMIPCI donde arrojo
un resultado positivo en el uso del marketing digital con redes sociales
donde se vio que Facebook es la mas utilizada y con mayor impacto positivo

en estas (Cuadro 4).

Cuadro 4. Interaccion de publicaciones en Facebook

Diaital 71 Estudio de Marketing Digital
mmme i d- y Social Media 2014 »-® 3

~
\.J“
Promedio de interaccion de las ultimas treinta publicaciones

Se realizé un promedio de la interaccion de
las Gltimas 30 publicaciones, en Facebook y
Twitter, de las 100 empresas.

Facebook reporta un promedio de 323
acciones, tomando en cuenta shares, likes y
comentarios.

200- En Twitter se reportan 5 acciones, tomando
en cuenta Retweets y favoritos.

Cuadro 4.Interaccién de publicaciones en Facebook. Fuente: AMIPA (2018).

Por otro lado las organizaciones que no estan afiliadas al AMIPCI en el uso
y habitos en la apropiacién de herramientas digitales al implementar
estrategias que ya fueron exitosas para otras organizaciones no significa
gue tendran el mismo impacto, hoy en dia las herramientas del marketing
digital son cada vez mas y son cambiantes en un menor tiempo, aqui se abre
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una brecha destacada ya que la sociedad va apropiando en sus actividades
diarias la tecnologia, por esto es de gran impacto que las organizaciones
tengan o hagan un plan estratégico para que puedan llegar a los perfiles de
clientes deseados con estas herramientas digitales que utiliza la sociedad

en su vida diaria.

l1.1.1 Competitividad y Estrategias

La competitividad en la literatura hay un amplio desarrollo, pero nos vamos
a fundamentar en el postulado de Porter (2015) donde dice que es la
posibilidad de crear ventajas competitivas para poder lograr un desempefio
superior en un sector determinado. Inicialmente, se puede destacar que la
vision del autor consiste en definir esta ventaja como la forma en la cual
una empresa, pais e incluso persona puede colocarse en una posicidon
diferenciadora relativamente superior frente otros con base en factores y
elementos propios dificiles de emular; lo que se traduce en una
caracteristica Unica y diferencial (Porter, 2015).

Sin embargo, para alcanzar el desarrollo pleno de una ventaja competitiva
en el sector, es necesario llevar a cabo una serie de acciones que permitan
mantenerla y fortalecerla en el mediano y largo plazo por medio del disefio

e implementacion de diversas estratégicas ajustadas al contexto actual de

la dindmica econdémica y social (Sélvell, 2015).

En este orden de ideas, las investigaciones sobre las estrategias planteadas

inicialmente por Porter (1980) continua en desarrollo en funcion de
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mejorarlas y adaptarlas a las transformaciones que exigen los entornos de
hoy dia, destacando la evolucidn de las ideas originales del modelo hacia
estrategias hibridas, permitiendo a las organizaciones la generacién de
multiples fuentes de ventajas competitivas frente a la competencia,
combinando factores relacionados, por ejemplo, con el liderazgo en costos
y la diferenciacion (Salavou, 2015); La tabla 1 expone una revision vy
actualizacién del enfoque de las estrategias genéricas de Porter (1980)

(llustracién 4).

llustracion 2. Evolucion del enfoque de las estrategias del modelo de Poter en

1980 pero adaptada al de Salavou 2015

Enfuque de las Estrategias Enfoque revisado
nriginales del modelo ce Porter actualizado de las estrategias
{rea opciones esiratégicas basadas en La era de los datos e informacion provee suficiente fundamento

}"Aporte

Crea opciones estratégicas basadas en la teoriz

hechos para latoma de decisionss en este aspecio
(Ofrece un modelo que comprende esirategias Sugiere muchas estrategias hibridas ala dinamica aclual exige una vision holisfica e integral de las
puras nivel empresarial estrategias.

Laz estrategias en el contexio aclual requieren de mayor
adaptabilidad al cambio

Se ajusta al anlisis sectoridl ola interaccion entre diversos sectores, ez fundamental para
multisectorial disediar y ajustar las estrategias

Ofrece opciones esfratégicas en dicotomicas  Oftece opeiones estratégicas en flavibles

Se ajusta al andlisis sectorial

Ilustracidn 4.Evolucion del enfoque de las estrategias del modelo de Poter en 1980 pero adaptada al de Salavou

2015. Fuente: Modelo de Poter (2018).

En primer lugar, se destaca que Porter (2015) proporciona un marco
referencial de un valor priorizado para la generacién de ventajas
competitivas que puedan ser aplicables a las pymes para la mejora de su
posicionamiento en el sector, en tal sentido, el enfoque revisado de estas
estrategias genéricas proporciona mayor flexibilidad y amplitud atendiendo
a los cambios de paradigma que se estan gestando actualmente en le
dindmica econdmica y social (Carvalho y Costa, 2014). En segundo lugar, el

aprovechamiento, integracién y utilizacidon de los recursos disponibles en la
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organizacion debe responder necesariamente a estos nuevos desafios; por
ello, es relevante que las técnicas y mecanismos para alcanzar la
competitividad tengan como base la gestion adecuada y eficiente de
factores criticos como la informacidén, las mejores practicas en temas de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), el capital humano,

gestion estratégica e innovacion (Ahmedova, 2015; Ceptureanu, 2015).

111.1.2 Marketing

El marketing es un conjunto de actividades destinadas para satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las organizaciones donde es indispensable para lograr el

éxito en los mercados actuales.

111.1.3 Marketing Digital

Mercadotecnia digital o mejor conocido como Marketing Digital donde su
fundamento se basa en las tecnologias que nos permite cada vez estar
mejor comunicados en un menor tiempo de manera interactiva desde el
internet y los dispositivos inteligentes. No perdamos de vista el nivel de
capacidad interactiva hoy en dia donde cada vez se ve mas marcada la
diferencia con los medios tradicionales de comunicaciéon masiva como lo es
la television, radio, periddico, revistas, etc. Como sabemos que cada dia el
marketing digital evoluciona de una manera impresionante como lo es la
realidad virtual y es tema de la actualidad existen diferentes definiciones, a

continuacion, se daran dos conceptos de estos.
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El primer autor define el marketing digital como “Mercancia digital es la
forma de mercadotecnia que usa canales de distribucion digitales” (Sergio,
2010). Es decir que el uso de las herramientas digitales junto con las

practicas y técnicas de mercadotecnia a través del internet.

Seguln la American Marketing Association (AMA), definid el marketing
digital como “El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan

III

valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en genera

Es decir, el Marketing es una serie de estrategias, técnicas y practicas que
tienen como principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o
productos con el fin de atribuir un valor mayor para un determinado publico

objetivo, los consumidores.

111.1.4 Marketing 1.0

Segun Kotler, Marketing 1.0, que se refiere al primer enfoque del
marketing, aparecid como un resultado del desarrollo de la produccién
durante una nueva revolucién industrial (Kotler, 2012), basada en el auge
de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion,
especialmente tras el estallido de la burbuja de internet, la primera
aplicacion web llamada "Web 1.0", aplicacion que Scheid y sus colegas
(Scheidet al., 2012) denominaron "Web replicativa", cuyo principio basico

es proporcionar productos y servicios de negocios fuera de linea.
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El usuario en este caso es pasivo y su misidn es navegar por paginas de sitios
web comerciales haciendo clic en hipervinculos. En la era de la web 1.0, el
marketing adapta un enfoque comercial de comunicacién unidireccional. La
difusién de contenido es principalmente de tipo vertical, como el envio de
mensajes a consumidores en linea, la aplicacién de banners estaticos, el
intercambio de enlaces entre sitios asociados y el envio de boletines
informativos. En tal situacion, el objetivo principal de la empresa es
simplemente producir mas en lugar de vender o no preocuparse por las
expectativas del consumidor. Es la economia del suministro, ya que la
disponibilidad del producto garantiza su venta. El producto fue el corazén

del marketing.

Marketing 1.0 se basa en las "cuatro P" de Marketing Mix. Considera un
enfoque basado en la focalizacion. Se basa en la segmentacion, los
elementos de la mezcla de marketing y el contacto unidireccional con el
objetivo. La comunicacion es unidireccional a través de los canales

tradicionales (correo, television y radio).

El objetivo de Marketing 1.0 sigue siendo el procesamiento a corto plazo de
la transaccion. En conclusiéon, el marketing 1.0 es andnimo, intrusivo,

enfocado en transacciones masivas y estructuradas en torno a las "cuatro

p".

111.1.5 Marketing 2.0

Las redes sociales hoy en dia 2019, han creado un fuerte cambio en la
sociedad y el Marketing 2.0 se comporta como estrategias de mercado y
publicidad que salen del concepto de internet 2.0; donde se explotan la

presencia de las redes sociales para convertir las herramientas digitales en
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sus principales funciones para actuar. De ahi que las redes sociales sean un
concepto tan destacado para este tipo de marketing. Son el canal perfecto
para que una marca propague un mensaje, promocione un producto o un
servicio; como también para que los usuarios, una vez interesados,
interactlen con esta en base a una opinién o incluso para realizar consultas.
Ese flujo comunicativo es algo esencial para esta nueva tendencia de la

mercadotecnia; de hecho, es su componente principal.

Una estrategia, o conjunto de estas, orientada a captar al consumidor
moderno, ese que no se conforma con recibir ofertas, sino que analiza el
mercado y la competencia para comparar e informarse, que es exhaustivo
a la hora de determinar la relacion coste-beneficio de cada producto cuya
compra se plantea. En definitiva, un tipo de marketing que ha evolucionado
del mismo modo que la red y los usuarios para seguir buscando la forma de

despertar el interés entre el publico.
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l11.1.6 Marketing “tradicional”

El Marketing Tradicional se refiere a cualquier tipo de promocidn,
publicidad o campafa que ha estado en uso por las empresas durante afios
pero que, con la llegada de la era digital a la vida cotidiana, los
mercaddlogos actuales han adaptado sus estrategias a nuevas plataformas.
Los métodos de comercializacién tradicionales pueden incluir anuncios

impresos, tales como boletines, carteles, volantes y anuncios en periddicos.

Otras formas de comercializacion tradicionales incluyen anuncios en
televisidon o espectaculares, asi como anuncios de productos o servicios en
la radio. El marketing tradicional es como lanzar al aire informacién sobre
nuestro producto deseando que la gente se decida y tome accién sobre lo

que nosotros ofrecemos.

111.1.7 Marketing Digital

Como le hemos ido comentando el marketing digital es la aplicaciéon de las
estrategias de la comercializacion que se llevan a cabo a través de los
medios digitales. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como
la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de

mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas en el 2019.
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111.1.8 B2B, B2C, C2B y C2C

llustracién 5. Opciones de comunicacidn en linea entre empresas y
sus clientes

Cuadro Comparativo

Ilustracién 5.0pciones de comunicacidn en linea entre empresas y sus clientes. Fuente: Elaboracion propia

(2019).

Business to Consumer (B2C): Es la empresa al consumidor Estrategia que

desarrolla las empresas comerciales para llegar al cliente Intermedios online.

Consumer to consumer (C2C): Relaciona comercialmente el usuario final con
otro usuario final Facilitar la comercializacion de productos y servicios
Intercambio de e-mail, y tecnologias P2P Utiliza dinero electrénico

Plataformas Amazon o Ebay Venta de productos nuevos o usados.

Business to Business (B2B): Enfocado de empresa a empresa Transacciones
econdmicas efectuadas entre empresas caracteriza por ser una venta al por

mayor Ventajas: Agilidad, Alianzas, Fidelizacion.
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Consumer to Business (C2B): Transaccién originada por el usuario final
Usuario fija condiciones de venta a la empresa Consumidor toma una ventaja

en el proceso de negocio.

111.1.9 B2Cy B2B

Con B2Cy B2B es donde se produce la mayor parte de los negocios en linea
estas sugieren que las organizaciones de B2B cosechara diez veces mas
ingresos que sus contrapartes B2B antes, el marketing solia aprender de los
fabricantes de bienes de consumo como Coca-Cola mientras que en el
marketing industrial o marketing B2B es considerado por algunos expertos
hace unos afios como un area con menos impacto hoy en dia, esto porque

ya supero a B2C.

Un ejemplo claro es que hace unos afios Cisco Systems anuncio que ya no
harian negocios con proveedores que no contaran con tecnologia donde se
puedan tomar pedidos por medio de aplicaciones web, en México las
dependencias de gobierno donde se realiza cualquier tramite hoy en dia ya
se hacen los tramites via internet en sus diferentes plataformas y en este
ano 2019 se sigue trabajando para que todos los tramites se puedan realizar

desde los hogares de los usuarios.
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11.1.10 C2Cy C2B

También no hay que olvidarnos de los modelos C2C y C2B han crecido
impresionantemente, C2C se utiliza para definir un modelo de negocio en
la red donde se relaciona un usuario final con otro usuario final es decir que
através del internet un negocio cuyo objetivo facilita la comercializaciéon de
productos y/o servicios, donde ha sido impulsado por el crecimiento de las
redes sociales ya que cada vez hay una mejor comunicacion entre usuarios

algunos ejemplos son: eBay, Facebook Market, Bebo etc.

Respecto al modelo C2B es como se va definir las estrategias que
desarrollan las organizaciones comerciales para llegar directamente al
cliente o consumidor final. Esto quiere decir que se trata de como una
empresa ofrece sus productos y servicios a los consumidores a través de la
web y herramientas digitales donde facilitan las compras en linea, algunos
ejemplos son Mercado Libre, Alibaba, BestDay, etc. También algunas
plataformas de las mencionadas anteriormente se apropian de los dos
modelos y es una forma de ganar y el cliente (usuario final) pueda crear su
propio contenido en linea donde se conoce como Contenido Generado por

usuarios (UGC, por sus siglas en inglés).

111.1.11 E-Marketing

E-Marketing o también conocido como eMarketing es un modelo que
implementas algunas organizaciones, donde su principal funcién es el uso

del Internet y de las capacidades de medios digitales que ayudan a la venta
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de productos y servicios de una manera mucho mas agil y eficiente para sus
clientes. Estas tecnologias digitales son una adicion valiosa a las
aproximaciones tradicionales del marketing, sin considerar el tamafio y tipo
de un negocio. La manera de funcionar es enviando un mensaje comercial

(propaganda) utilizando como canal el email.

111.1.12 Marketing Mix

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos vy
desarrollados comunmente por las empresas. Se tienen en cuenta cuatros
variables principales del negocio: producto, precio, distribucion vy

promocion (Cuadro 6).

Cuadro 6. Marketing.

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Cuadro 6.Marketing. Fuente: Elaboracion propia (2019).
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lIl.2 Herramientas de marketing digital

Las herramientas de Marketing Digital son soluciones que las
organizaciones han aplicado para poder reducir el Costo de Adquisicién del
Cliente (CAC). Estas herramientas se utilizan como estrategias en las que se
pueden combinar diversas técnicas y recursos del marketing. Los
principales recursos de estas herramientas son los siguientes: Sitios web o
blog, redes sociales, lein, buscadores, publicidad display y los Email

marketing.

111.2.1 Nuevas tendencias del marketing digital

Cada vez salen nuevas herramientas del marketing digital y para este afio

2019, vendrds nuevas tendencias, que se mencionaran a continuacion:

e El video marketing: este se utilizara en las campafias del marketing y se
incorporara una nueva aplicacion especifica para funciones de video en
HuSpot, una de las plataformas de referencia mundial del marketing
online, es una pista muy clara que demuestra el creciente valor de este

formato en el marketing digital.

® Incorporacion del IGTV en Instagram: Instagram ya hace ainos que dejo
de ser una promesa para convertirse en uno de los canales de marketing
mas poderosos de internet. Con el objeto de afianzar su
protagonismo, hace unos meses la red social Instagram lanzé IGTV, su
nueva plataforma de video dedicada en exclusiva a usuarios de moviles,

ya que su reproduccion es vertical y, por lo tanto, totalmente adecuada
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para su visualizacion en las pantallas de reducido tamano de los

smartphones.

Realidad aumentada en Facebook: Esta herramienta aun se encuentra
en desarrollo, pero se podra realizar los anuncios de realidad aumentada
en Facebook donde permitirdan con un solo toque en la CTA “Toque para
probar”, acceder a la cdmara del teléfono del usuario o usuaria para que
pueda visualizar como le quedarian, por ejemplo, unas gafas de sol o un

pintalabios.

Chatbots en marketing automation: Se consideran como una parte mas
del marketing automation, ya que permiten simular conversaciones con
los clientes de forma automatica, logrando progresivamente una mayor
perfeccion gracias aluso de sistemas informaticos de inteligencia

artificial.

Marketing de influencers: Se caracterizan por poseer un gran carismay
magnetismo, siendo capaces de generar opinidn y crear tendencias. Por
eso, la simple aparicion de algunos de ellos con una prenda de una marca
concreta puede llegar a aumentar las ventas por el efecto imitaciéon de
muchos de sus seguidores. Y lo mismo ocurre con una buena critica de

un articulo o servicio.

Novedades en VoiceSearch: Las busquedas por voz van a ser tenidas
cada vez mas en cuenta en las estrategias de marketing digital de las
empresas por la confluencia de tres factores, aumento imparable de las
busquedas por voz, Laincorporacién de dispositivos o gadgets vy

notable impacto en el SEO de esta tendencia.
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e Incremento del uso de mobiledevices: El incremento progresivo del uso
del smartphone para acceder a las distintas paginas web, desplazando
poco a poco al PC de escritorio (desktop) como forma de conexidn
prioritaria, no es en si mismo una novedad. No obstante, de cara a definir
las estrategias de disefio web y de contenidos para el 2019 no se pueden

pasar por alto una serie de datos recogidos en este post.

111.2.2 Modelo integrador del marketing digital

Mas alla del tamafo de tu proyecto, siempre necesitards trazar unos
objetivos y unas estrategias, sin ellas no podras establecer y definir qué
acciones llevar a cabo, o peor aun, puede que las lleves a cabo, pero sin
ningun orden y sentido. Entonces, buscando facilitarte un poco las cosas y
ayudarte a planificarte mejor, en este 1022 post invitado, cuento con la
colaboracion de Aroa Collazo para tratar mdas a fondo y en detalle este
apasionante tema. Aroa nos ha escrito una estupenda y extensa guia con la
gue te explica a fondo y con lujo de detalles, todo lo que conlleva crear paso
a paso un plan de Marketing Digital. Un plan de Marketing Digital es un
documento donde se fijan los objetivos que queremos conseguir en nuestra
empresa o negocio a corto, medio y largo plazo, pero es también donde se
eligen, disefan y organizan las estrategias mas apropiadas para lograr

dichos objetivos.

Este documento no deberia tener una longitud muy elevada (mas bien

entre 3 o 5 hojas). Debe reflejar la situacién actual del mercado y de la
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empresa, los objetivos que quieres alcanzar en un futuro determinado y la

planificacion de las acciones que llevaras a cabo para conseguirlos.

Debe ser flexible, por ejemplo, en las siguientes situaciones:

® Lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

® Innovacién o renovacion en la empresa.

e Cambio de filosofia.

e Reputacion.

e Crecimiento del negocio.

e Entrada de nuevos clientes o proyectos.

Adaptacion a cambios en el sector.

Como puedes comprobar, son muchas las ocasiones en las que vas a tener
gue rehacer o modificar tu plan de Marketing Digital inicial. Y conocer
cudles son los principios mas destacados y con mayor peso en el Marketing
te va a ayudar a crear uno mas efectivo y que genere mas ingresos. Antes
de enumerar los beneficios de crear un plan para tu empresa, quiero que

tengas claro qué es el Marketing y cuales son sus principios.

Los beneficios de realizar un plan de marking digital:
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® Obtienes una vision completa de las necesidades del mercado, de tu

competencia y de tu situacion actual.

e Te permite identificar a quién te diriges y porqué lo haces, pero también

ver cdmo ayudar a tus clientes potenciales.

® Es una hoja de ruta para no desviarte del camino.

e Gracias a él puedes empezar a generar ingresos gracias a la investigacion
exhaustiva de tu publico objetivo. Conocer sus necesidades y crear

servicios y productos en base a la informacidn de que dispones.

e Te permite mediry comprobar lo que funciona -y lo que no- dentro de tu

estrategia de Marketing Digital.

111.2.3 Presencia ONLINE

La presencia online es uno de los factores con mas valor para las empresas
gue desean tener una identidad de marca solida dentro del mundo digital.
Tener presencia online consiste en ser visible para nuestros clientes y
posibles clientes y que estos reconozcan nuestra empresa entre todas las
gue compiten en el sector. Es un concepto que esta ligado a la identidad y
a la reputacidon de nuestra empresa, por eso es un elemento de un mayor

valor.

Si la identidad y la reputacién de nuestra marca son buenos ya tenemos
gran parte del camino recorrido. Pero, ¢y si no tenemos construidos los
cimientos de nuestra presencia online? ¢Qué podemos hacer para

conseguir tener buena presencia online?
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111.2.4 Técnicas de E-Marketing

Aunque emplear mails o newsletters no significa prescindir de otros
mecanismos como la publicidad, ayuda a reducir las inversiones y a
complementar a este otro tipo de acciones. El Email Marketing, también
conocido como “e-mailing”, consiste en el envio de informacidn a clientes
(habituales o potenciales) a través de correo electrénico, con animo
comercial o informativo. Pese a las criticas, el e-mail marketing sigue siendo
una de las técnicas mas eficaces de venta, ya que segun reflejan diversos
estudios, un 62% de las compras se realizan desde un teléfono movil o a
través de un Newsletter de un correo electrénico. Ademas, el 32% de los
consumidores considera que la informacion comercial que reciben a través

de email es relevante.

111.2.5 Tipos de presencia en ONLINE

Con el avance de las nuevas tecnologias han aumentado los distintos tipos

de presencia en internet.

e Sitio web de comercio electrdnico: los productos estan disponibles
para ser comprados a través de Internet. La principal contribucién al

negocio son los beneficios por las ventas de estos bienes.
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e Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones: aqui se
ofrece informacién para estimular la venta en otros canales.
Normalmente también se ofrecen servicios orientados a dar soporte
a los clientes. Su principal contribucion al negocio es la generacion de
oportunidades de venta para ser cerradas a través de otros canales y
como herramienta de gestion de la relacion con los clientes para

aumentar su fidelidad de marca.

e Sitio web orientado a la construccidon de marca: Esta orientado a
fomentar los valores de la marca mediante “experiencias” con la
interaccion de sus consumidores. Este sitio tampoco permite la
compra online normalmente, sin embargo, es habitual para soporte

de sus promociones.

e Publicadores, portales y sitios web de medios: proveen informacion,
noticias o entretenimiento sobre distintas tematicas o materias.
Tienen en comun el modelo de negocio que esta basado

principalmente en los ingresos por publicidad y suscripciones.

111.2.6 Redes sociales

Las redes sociales han estado en el punto de mira de investigaciones de

gobiernos, con lo que han tenido que admitir su potencial para hacer un
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mal uso de las mismas, al tiempo que los usuarios se han cuestionado el

impacto de las redes sociales en la politica, la cultura y el discurso social.

111.2.7 Aplicaciones moviles

Una aplicacion mavil o app (acortamiento del inglés application), es una
aplicacion informatica diseflada para ser ejecutada en teléfonos
inteligentes, tabletasy otros dispositivos moéviles. Las aplicaciones permiten
al usuario efectuar un conjunto de tareas de cualquier tipo profesional, de
ocio, educativas, de acceso a servicios, etc., facilitando las gestiones o
actividades a desarrollar. Por lo general, se encuentran disponibles a través
de plataformas de distribucion, operadas por las companias propietarias de
los sistemas operativos moviles como Android, iOS, BlackBerry OS,
Windows Phone, entre otros. Existen aplicaciones méviles gratuitas u otras
de pago, donde en promedio el 20 a 30 % del coste de la aplicacion se

destina al distribuidor y el resto es para el desarrollador.
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111.3 Canales de marketing digital

llustracion 6. Canales de Marketing digital

Content
Social Marketing
Media
Marketing

Email
Marketing

ik Mobile

Engine -
Marketing e

Internet Banner

Web Site . "
Marketing Advertising

www.reliablesoft.net

llustracion 6. Canales de Marketing. Fuente: www.reliablesoft.met(chris, 2014).

111.3.1 Web site

Un sitio web es el conjunto de archivos electréonicos y paginas web
referentes a un tema en particular, que incluye una pagina inicial de
bienvenida, generalmente denominada home page, con un nombre de
dominio y direccion en Internet especificos. Un sitio web es un gran espacio
documental organizado que la mayoria de las veces esta tipicamente
dedicado a algln tema particular o propdsito especifico. Cualquier sitio web

puede contener hiperenlaces a cualquier otro sitio web, de manera que la
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distincion entre sitios individuales, percibido por el usuario, puede ser a

veces borrosa.

111.3.2 Search Marketing (SEM)

El Search Marketing es la base de la comercializacion de internet y consta

de dos actividades destacadas, SEO y PSA, ambos descritos a continuacion:

o Optimizacién de motores de busqueda (SEO): tiene que ver con las
técnicas de optimizacion con el fin de lograr un mayor ranking en los
motores de busqueda. Esto incluye los ajustes de configuracidon que
hay que aplicar en el sitio web y técnicas que puede utilizar fuera de

los limites de |la pagina web.

o Publicidad de busqueda pagada (PSA): se trata de conseguir mas
visitantes por medio de colocacidn anuncios en los motores de

busqueda.

111.3.3 Social Media Marketing

El marketing en medios sociales es otro componente de la comercializacién
digital y uno que esta ganando mucha atencion el udltimo par de anos.
Millones de usuarios gastan un porcentaje considerable en internet
utilizando redes sociales como lo son Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok,

Snapcha, Google+, Youtube, Linkeding, etc.
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111.3.4 Content Marketing

El marketing de contenido se puede considerar como un marketing de valor
agregado: crear contenido informativo o de entretenimiento dentro y
alrededor del dominio del producto o servicio para atraer prospectos y
fomentar el compromiso. En lugar de comprar espacio en los canales
existentes, el marketing de contenidos se centra en crear canales que una
organizacion pueda poseer. Es un enfoque que estd volviendo mas para

muchas organizaciones que estan dispuestas a invertir en él.

111.3.5 Email Marketing

La publicidad por correo electrénico, email marketing, marketing por email,
correo comercial o email comercial,1 es enviar un mensaje comercial
directamente utilizando como canal el correo electrénico. En su sentido
mas amplio, cada email que se envia a un cliente o potencial cliente puede
ser considerado como email marketing. Normalmente implica utilizar un
correo para enviar anuncios, peticiones de negocios, solicitar ventas o
donaciones, y esta principalmente orientado a crear lealtad, confianza, o

concienciacion de marca.
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111.3.6 Mobile Marketing

La mercadotecnia movil o mobile marketing es el marketing realizado a
través de dispositivos mdviles, como los teléfonos moviles. Incluye las
actividades dedicadas al disefio, implantacidn y ejecucidn de las acciones

de marketing.

111.3.7 Banner Publicidad

Un banner es una forma de publicidad en Internet que consiste en incluir
una pieza publicitaria grafica dentro de una pagina web. Su objetivo
fundamental es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga
por su inclusién. En principio, cualquier sitio web puede incluir la
publicacidn de banners y otros formatos publicitarios, aunque suelen ser
los sitios con contenidos de mayor interés, con una fuerte especializacién o
con grandes volumenes de trafico, los que atraen las mayores inversiones

de los anunciantes.

111.3.8 Marketing Viral

El marketing viral, como medio de comunicacidn, permite que los usuarios
estrechen relaciones y conversen entre ellos. Asi mismo, los usuarios
comparten opiniones sobre marcas, comentan sus experiencias con los

productos y expresan sus preferencias de consumo; mediante redes
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sociales se puede acelerar el proceso de difusion de novedades, se logra
mayor visibilidad, se posibilita el intercambio de ideas y experiencias sobre
una marcay se gana en interaccion con los consumidores. También alertan
al resto de los consumidores sobre posibles insatisfacciones con el uso de
algun servicio y dan a conocer los pros y contras de una eleccién de compra.
Con esto se contribuye directamente a la creacién de la reputacién de un
producto, una marca, un servicio o una organizacion entre sus

consumidores.

111.3.9 Automatizacion del marketing

El potencial de la automatizacion de marketing es que una vez configurada
esta “maquinaria” no hace falta intervencién humana durante el proceso
de conversion, ya que todos los emails, notificaciones y acciones se
ejecutan automaticamente con un software de automatizacion. De esta
manera también podemos enfocar nuestros esfuerzos en captacion de

nuevos clientes que alimentaran la “maquinaria”.
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111.3.10 Digital Marketing Mix
llustracion 7. Ciclo del Marketing Mix.

Produkt

Ilustracion 7. Ciclo de Marketing Mix. Fuente: Elaboracidn propia (2019).

111.3.11 Las 7 P’s del Marketing
llustracién 8. 7 P’s del Marketing

TARGET

MARKET

llustracion 8. Las 7 P’s del Marketing. Fuente: Elaboracién propia (2019).
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111.3.12 Social Media Marketing

Aunque los elementos del marketing pueden seguir siendo los mismos, los
consumidores y su forma de buscar servicios estan cambiando. Las formas
tradicionales de hacer publicidad ya no sirven y se espera una atencién al
cliente en linea, lo que implica tener cierta presencia en las redes sociales
en las que se muevan los clientes de la marca. Conocer en qué redes
sociales suelen encontrarse los clientes o usuarios que interesa es de un
alto valor para el levantamiento de las estrategias para el plan estratégico

para la implementacion del marketing digital.

111.3.13 Content Marketing

Basicamente, la técnica del Content Marketing consiste en crear contenido
en nuestra pagina web o en las redes sociales, de manera que llame la
atencion de los diferentes segmentos de nuestro publico objetivo y consiga
atraerlos para que podamos convertirlos en clientes. Es una técnica que
forma parte del Inbount Marketing, las técnicas para atraer posibles
clientes a nuestros mensajes, en lugar de ir nosotros a buscarlos utilizando

técnicas como la publicidad.

111.3.14 Marketing tradicional contra Marketing digital

El Marketing tradicional surgid alla por el siglo XVII con la invencion de la
imprenta, a partir de acciones hechas por las personas para producir en
masa y divulgar informacién. Este tipo de marketing busca principalmente

el aumento de ventas a partir de estrategias de comunicacién masiva.
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Parte de lo que conocemos como marketing tradicional lo vivimos en
nuestro dia a dia, cuando vemos cdmo las marcas llegan a nosotros a través

de vallas publicitarias, prensa, television y radio.

El marketing digital por su parte, enfoca sus estrategias en un sentido de
mayor relacionamiento con el cliente. Tiene su base en Internet como canal
de comunicacidn, permite que las personas lleguen a la empresa a través
de buscadores, ademas de crear interacciéon con los usuarios y sus

experiencias.

Las formas mas conocidas de marketing digital que tenemos hoy, son los
anuncios que vemos en redes como Youtube, Instagram o Facebook,
también cuando visitamos algun sitio web y nos sale un montdn de ofertas

relacionadas al producto que estamos viendo y el marketing de contenidos.

111.3.15 Publicidad y comunicacién

Comunicacion y Publicidad son conceptos que por separado no podrian
concebirse en una misma linea de accién, pero en el ambito de la
mercadotecnia, estan muy relacionados pues la comunicacidn es un
proceso necesario para ésta actividad, pues sin ella no existiria una

interaccién con el mercado y no se lograrian los resultados esperados.

Esto sucede en un proceso bidireccional que implica una participacion
activa entre el emisor y el receptor, donde existe una compresiéon del

mensaje y una reaccion o respuesta por parte del publico objetivo.

Por lo que desde un enfoque técnico la publicidad resulta ser un area de la

comunicacién comercial, que realiza un conjunto de estrategias y se
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convierte en una forma de comunicacidon que intenta incrementar el
consumo de un producto, posicionarse en el mercado o simplemente
generar un eterno recuerdo en el consumidor para estar presente en el

momento de la compra.

IV. CAPITULO Il EL MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA
LA COMPETITIVIDAD EN LAS PEQUENAS Y MEDIANA EMPRESAS

A continuacién, hablaremos de los conceptos mds destacados del
marketing digital y de cdmo entra cada uno de ellos en el plan estratégico

para construir estrategias de marketing digital adecuadas a la organizacién.

IV.1 Marketing conceptual, tedrico y metodoldgico

El marketing conceptual, este es un concepto publicitario donde el enfoque
cambia de un producto en especifico a una identidad de marca. Es decir que
se conozca la marca como un punto de enfoque cultural o social, por
ejemplo, es posible centrarse en un color, sonido o forma especifica para
asociarlo con una marca. Esta parte es de un alto valor ya que el mercado
te identifica de inmediato. Principalmente el marketing conceptual divide
una identidad corporativa en una idea simple y muy simple, a partir de esto
los mercaddlogos trabajan para asociar los dos conceptos en la mente de
las personas. Al asociar esas cosas en la mente de la gente, es posible
alejarse de todo menos de la mas minima mencién de las lineas de

productos.
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El marketing tedrico o mercadotecnia, existen varias definiciones las cuales

e Al criterio de P. Kotler, “Marketing es un proceso social por el que los
individuos y los grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean a
través de la creacion e intercambio de productos y su valoracién con

otros”.

® La Asociacion Americana de Marketing (AMA) sostiene que
“Marketing es el proceso de planificar y realizar las variables precio,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las

organizaciones”.

e Para P. Drucker, “el Marketing tiene como objetivo el conocer y
comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste
perfectamente a sus necesidades”. 14 Muiiz Gonzalez, Rafael,

Master en Marketing (2001).

® Segun Goldmann, “Marketing es la accion de conjunto de la empresa,

dirigida hacia el cliente con el objetivo de una rentabilidad”.

e R. Muiiz sostiene que “Marketing es aquel conjunto de actividades
técnicas y humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las

demandas del mercado”.

El marketing metodoldgico en la actualidad son todas las herramientas que
utilizan contenidos digitales, estas se han convertido en los que mayor
acceso tiene el publico. La informacién esta ahi, en el lugar y momento que
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lo necesites. Atras quedaron los dias en los que el acceso a la informacién

de las marcas y sus productos era extremadamente limitado.

IV.2 Modelo integrador de marketing digital

El enfoque del marketing integrado evidencia la necesidad de una
comunicacién coherente con independencia del canal usado con el
propdsito de lanzar mensajes integrados que refuercen una idea de marca
global. Y es que todos los canales estan interrelacionados: si un usuario ve
un anuncio en la televisién divertido y busca la marca en Internet espera

encontrarse con una interfaz web informal.

En otras palabras, el marketing integrado representa una gran oportunidad
para que las empresas hagan branding reforzando en todos sus canales el

mensaje que desean transmitir.

El marketing integrado es un enfoque del marketing que defiende la
necesidad de unificar e integrar todos los canales de comunicacion para

ofrecer una experiencia de marca coherente para el consumidor.

Esta consistencia no se refiere, ni mucho menos, a que haya que lanzar el
mismo anuncio en todos los canales. Se refiere a que todos los canales
deben reforzar un mensaje comun, contribuyendo a generar una historia

de marca.

IV.3 Las etapas de nuestro plan de marketing integrado
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No hay un Unico aspecto que defina el éxito (o fracaso) de una camparia de
marketing integrado. No existe ninguna formula magica e integrar el
marketing puede ser mucho mas dificil de lo que parece. No obstante, un
plan de marketing integrado consta de varias etapas diferenciadas que

conviene seguir para que nuestra campafa optimice sus resultados.

La primera etapa del plan de marketing integrado pasaria por realizar el
tradicional anadlisis de mercado en el que estudiaremos nuestro publico

objetivo:
e (Sabemos quiénes son nuestros clientes?
e (Qué les gusta?

e (Cual es la percepcidn que tienen respecto a nuestros productos?

Contestando las preguntas anteriores determinaremos cémo estd
posicionada nuestra marca vy la percepcidn que los usuarios tienen sobre la

misma.
¢Como queremos que nos perciban los usuarios?

Ya sabemos donde estamos pero... éa donde queremos llegar? Con la meta
fijada el equipo de marketing podra preparar una estrategia global para
alcanzar nuestro objetivo. El propdsito de |la estrategia de comunicacion no
es otro que introducir en la mente del consumidor un mensaje alineado con
los valores que deseamos transmitir. No lo olvides, en el marketing

integrado la coherencia nos conduce a la eficacia.

Llegd el momento de poner el plan de marketing integrado en accién. No
olvides que el mensaje tiene que adaptarse a la situacion y necesidades de

cada momento. Por ejemplo, en Navidad muchas marcas quieren transmitir
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un mensaje familiar y navidefo, pero tan pronto como finaliza esta

campafa es necesario cambiar el mensaje.

IV. 3.1 E-Costumers

El CustomerService se conoce como la principal base del Contact Center
donde es un método de compraventa de bienes, productos o servicios
valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de manera online.
En esta ultima era esta modalidad se convirtié en la mas popular con el
internet y la banda ancha, asi como por el creciente interés de los usuarios

a comprar por Internet.

El CustomerService tiene tareas especificas como la gestion de
contratacion, la comunicacién y gestion de incidencias o averias
determinadas en el normal uso de los productos o servicios, las
comunicaciones sobre asuntos relacionados con la logistica, etcétera. La
gestion de relaciones electronicas con clientes abarca todas las funciones
del CRM con el uso del entorno de red, es
decir, intranet, extranet e Internet. El CRM electrdnico se refiere a todas las
formas de gestion de las relaciones con los clientes. Haciendo uso de

las tecnologias de la informacion.

IV.3.2 Mercado Meta
El mercado meta, es especificamente el nicho de mercado al cual se le va a

dirigir un mensaje sobre un producto o servicio, con el objetivo de

convencerlo para que proceda a su compra.

63



https://es.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_de_red&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Intranet
https://es.wikipedia.org/wiki/Extranet
https://es.wikipedia.org/wiki/Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADas_de_la_informaci%C3%B3n

El mercado meta surge luego de la segmentacion de mercado; es uno de los

grupos resultantes de este procedimiento.

IV.3.3 E-business

El E-business, es negocio electrdnico, este se refiere al conjunto de
actividades y practicas de gestidn empresariales resultantes de la
incorporaciéon a los negocios de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién (TIC) generales y particularmente de Internet, asi como a la
nueva configuracion descentralizada de las organizaciones y su adaptacion

a las caracteristicas de la nueva economia.

El e-business, que surgié a mediados de la década de los afos 1990, ha
supuesto un notable cambio en el enfoque tradicional del capitaly
del trabajo, pilares fundamentales de la empresa, y en sus practicas
productivas y organizacionales. Las actividades que ponen en contacto
clientes, proveedores y socios como la mercadotecnia y ventas, la
produccidén vy logistica, gestion y finanzas tienen lugar en el E-
business dentro de redes informaticas que permiten a su vez una

descentralizacién en lineas de negocio.

El E-business es un concepto general que abarca a su vez términos
particulares como el E-commerce, con el que a veces es confundido, E-
payment, E-logistics, Front-and-back-office entre otros, y que comprende
el uso de tecnologias EDI, CRM o ERP, asi como la adopcion de formas o

modelos de negocio en red como B2B o B2C, y su integracion mediante
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nuevas actividades estratégicas como Business Intelligence o Knowledge

Management.

IV.3.4 Sistema de informacion del Marketing

El Sistema de Informacién de Marketing (SIM), es una red estructurada de
relaciones, donde intervienen personas, maquinas y procesos, que tiene
por objeto generar un flujo ordenado de informaciones procedentes de
fuentes internas y externas a la empresa y pertinentes para el drea de

marketing.

Este Sistema de informacion de Marketing se materializa en los sistemas
informaticos con una base de datos, cuyo analisis permite conocer las
variables que inciden en la gestion de marketing de la empresa,
especialmente las relacionadas con el seguimiento del mercado y con las
caracteristicas de los clientes que lo conforman para entender su proceso

de compra.

IV.3.5 E-strategy

El E-Strategy o e-Business Strategy, se le conoce como el uso comercial de
internet, es decir la palabra “uso” se traduce como un beneficio comercial,
mayores ingresos, costos reducidos o llegar a un mercado desatendido. E-
Strategy se le conoce como un proceso iterativo para crear y / o modificar
el modelo de negocio de una organizacién, a continuacidn se mencionaran
algunas caracteristicas del mismo.

1. Es un proceso, no un punto en el tiempo.
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2. Es iterativo - el éxito viene después de multiples ciclos de "hacer y

aprender"

3. La clave es la creacién / modificacion del modelo de negocio, no el

disefo de sitios web para satisfacer los requisitos del negocio.

El primero se centra en el negocio.
Este ultimo se centra en la integracién de la tecnologia
emergente; ese es el ambito de la estrategia de Tl (estrategia

de tecnologia de la informacion)

4. e-Strategy marca la direccion de toda la organizacion

a.

Es uno y el mismo que la estrategia de "negocio". Si hay que
hacerlo, entonces eStrategy es un subconjunto de la estrategia
empresarial.

No es "estrategia de TI" para internet. Al igual que la estrategia
empresarial impulsala planificacion estratégica para |la
tecnologia de la informacion, eStrategy impulsa el Plan
Estratégico de TI.

El comercio electrénico afecta a toda la organizacion, por lo
que eStrategy se centra en todo el negocio, no en crear un
nuevo canal de distribucidon o en crear un portal para clientes
o dirigirse a un nuevo segmento de mercado basado en
Internet.

e-Strategy se enfoca en crear el maximo valor, no en generar

ingresos o reducir costos a través de Internet

Es decir que e-Strategy nos ayudara a la creacién de valor a los accionistas

esto significa que ayuda a crear un nuevo modelo de negocio para que la

organizacion tenga el nivel y competir en el nuevo mercado tecnolégico.
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IV.3.6 Medicion analitica web

La medicién analitica web es la disciplina del marketing online, esta misma
se encarga de la extraccion y estudio de informacidn relevante sobre el
estado y evolucion de un proyecto online para la organizacion, de este
modo, tomar las decisiones oportunas en cada momento y poder evaluar el

éxito de las mismas.

De hecho, es una de las claves para el éxito de un sitio online hoy dia, es
fundamental llevar una medicion analitica de nuestro sitio web ya que se
toman decisiones basadas en datos obtenidos de la organizacion esto nos
permite a evaluar si las decisiones y estrategias seguidas, estan dando los

resultados mas oportunos y dptimos posibles a la organizacion.

Una de las principales funciones de esta es la gestion de una campaia de
marketing online de un proyecto, que con lleva en la creacién de informes
estadisticos periddicos para demostrar al cliente del proyecto la evolucion

de este mismo.

A continuacidon, vamos a profundizar en las funciones de la medicion

analitica web:

1. Implementacién de procesos de medicion (TAG Y LOGS)

Los tags, en cambio, toman cada PC como visitante uUnico y no
permiten identificar la cantidad de veces que un buscador pasa por

la web. Funciona a través de un sistema y este se desarrolld la
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evolucion que la web ha desarrollado para mejorar la experiencia del
usuario durante la analitica web. Con los procesos de medicidn tag se
ha mejorado la flexibilidad en el manejo de datos y la informacién ya

puede procesarse en tiempo real.

Los logs son archivos que toman la direccion IP para identificar a cada
visitante Unico, midiendo las veces que un robot del buscador pasa
por la web. Estos archivos se analizan por medio de un software
especifico donde se pueden mostrar los datos que tiene poca
flexibilidad para el manejo de los mismos y tarda mucho en

procesarlos.

2. Clickstream
Este hace un rastreo virtual que los usuarios dejan mientras navegan
por internet y con los datos guardados se hacen analisis estos sirven

para conocer por qué paginas navega el usuario y en qué orden.

Este es muy util se pueden utilizar los datos del trafico web vy el

comportamiento durante la compra.

3. Experimentacién y testing A/B (CRO)
Este hace referencia a un proceso de mejora continua de los servicios

web para optimizar la experiencia de usuario.

Asi obtenemos informacion con respaldo estadistico que nos permite
alcanzar una hipodtesis ganadora, que supondra una mejora en la

conversion y, por tanto, mejoraremos nuestros resultados.
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4. Analisis de resultados

Al recabar informacion se debe establecer qué queremos hacer con
ella para poder crear un proceso de estructuracion de la informacion,
donde se empieza a realizar un andlisis de las necesidades de la
organizacion donde se establecen qué datos nos interesan y cuales

no.

IV.3.7 Una propuesta de Plan estratégico

Propuesta para el plan estratégico para las PYMES.

Se debera de considerar las siguientes fases para la realizacién del plan

estratégico:

1) Realizar un andlisis tecnoldgico en toda la PYME para identificar en
qué punto se encuentra el negocio y asi detectar que si les hace
falta marketing tecnoldgico y para ello verificar si cuenta con los

siguientes puntos.

a. Sitio web.

b. Blog.

c. SEO.

d. Area de marketing

e. Redes Sociales.

f. Email organizacional.
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2)

7)

8)

g. Publicidad digital.

h. Estadistica web.

Realizar un andlisis de mercado y el sector donde se compite y

hacer una vigilancia tecnolégica en el area.

Realizar un analisis FODA para conocer la situacion actual en la
que se encuentra la organizacion (fortalezas y debilidades a nivel

interno, oportunidades y amenazas a nivel externo).

Definir los objetivos que se desean realizar en un lapso de tiempo
especifico. Donde estos deben de ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales (Branding, SEO, Leads,

Ventas y Retencidn y fidelizacion). Maximo deben ser 4 objetivos.

Definir qué caminos vamos a seguir tanto las estrategias como las

tacticas y estas van alineadas a los objetivos.

Definir una ruta que nos permita alcanzar los objetivos (Plan de

acciones).
Identificar los indicadores claves de rendimiento o KPlIs.

Saber como vamos a realizar la medicion de nuestras acciones.
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V. CAPITULO IV PROPUESTA PARA LA APROPIACION DE DEL
MARKETING DIGITAL POR MEDIO DE UN SITIO WEB.

V.1 Marco de investigacion

V.1.1 Problema de la investigacion

Para entender la metodologia del Marketing digital se tiene que saber que es el
“Marketing” donde segun Al Ries y Jack Trout, el término marketing significa
guerra. Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse al
competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada participante
en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi

como un plan de accién para explotarlas y defenderse de ellas (Cuadro 5).

Cuadro 5. Marketing

COMNCEPTOS CENTRALES DE
MARKETING

Cuadro 5.Marketing. Fuente: Ing. Luis linares (2014).

Es decir, el marketing digital es parte de la mercadotecnia tradicional, hoy
en dia ano 2020 vivimos en una era tecnolégica donde las innovaciones
constantes de las herramientas de Tl surgen en un lapso de tiempo cada vez
menor, esta metodologia nace a través de cubrir las necesidades
tecnoldgicas pero justamente para poder comprender esta metodologia se
necesitan ciertos conocimientos donde no todos los interesados cuentan

con ellos, ya que les resulta compleja su comprension.
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El marketing digital se ha vuelto verdaderamente importante para las
organizaciones ya que su objetivo es la implementacién de una buena
mercadotecnia digital, esto se menciond a mas detalle en el primer capitulo
donde se habla de la efectividad de esta metodologia que al tener
conocimientos fundamentales de la misma se puede llegar a implementar
y ser de gran utilidad impactando de una manera positiva cualquier entidad

de negocio.

El marketing digital es de suma importancia en las organizaciones ya que
estas trabajan cada vez mas en ambientes dindamicos online originado por
el desarrollo constante de nuevas tecnologias, mercado y necesidades

cambiantes, y cambios regulatorios. (Weil y Ross, 2005).

Cabe mencionar que el marketing digital se a posesionado en las estrategias
de las organizaciones por el simple hecho que la tecnologia avanza a pasos
agigantados por eso se enfocd la investigacidon en solucionar el problema
de la dificultad de entender esta metodologia y asi poder ayudar a las micro
organizaciones en México ya que el afio pasado 2019 se realizd una
investigacion donde se mostrd que organizaciones de este tipo cuentan
entre 0 y 10 trabajadores en promedio donde la mayoria de entes de

negocio de este tipo en México pertenecen a las microempresas.

La adopcidn de las mejores practicas de la Marketing digital puede ayudar
a una microempresa a desarrollar o mejorar las capacidades necesarias

para lograr el logro de sus objetivos (Axelos, 2011).
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En la actualidad 2020, la evolucidon del mercado, tendencias y tecnologia,
nos obligan a estar presentes en internet varias horas al dia segun los

resultados de un estudio que realizo Merca2.0 en el 2019.

Grafica 3. Horas donde loa humanos estan en internet.

AL DiA, ;CUANTO TIEMPO
ESTAS CONECTADO A INTERNET?

ENTRE ENTRE ENTRE MENOS
B HORAS 5.1 Y BHORAS 3.1Y5HORAS 1Y 3 HORAS DE 1 HORA

MAS DE

Grafica 3. Horas donde los seres humanos estan en internet. Fuente: Marketing 2.0 (2019).

En el 2020, Internet es el espacio digital mas ocupado del mundo. Cualquier
empresa 0 marca que quiera obtener un lugar en el mercado actual debe
tener presencia en alguno de los canales que se desarrollan online. Un
estudio realizado por InternetWorldStats indico que existen 4,15 mil

millones de usuarios en el mundo.

Esto quiere decir que casi el 70 por ciento de la poblacion mundial es
participe del ciberespacio. Es decir que si queremos que nuestro negocio
viva, debemos subirnos al tren del mundo digital, o nos quedaremos solos
en la estacion. En el mercado no sobreviven las empresas mas grandes, sino

las que mejor se adaptan a los cambios en este caso a las TI.
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En México la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias
de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH) en el aino 2017 realizo un
estudio donde indica que 64.7 millones de personas tienen un dispositivo
movil, de los cuales al menos 92.1 por ciento lo utilizan para el uso de

aplicaciones de mensajeria instantanea.

Por tal motivo se pretende proponer un sitio WEB llamado MDonline donde
puedan ingresar los propietarios o integrantes de microempresas en
México con la intencién de responder la siguiente pregunta de

investigacion:

o ¢Qué herramienta de Tecnologia de informacion podria facilitar la

apropiacion del marketing digital en las microempresas?

V.1.2 Justificacion de la investigacion

Las ventajas al implementar el Marketing digital de una manera eficaz y facil
de entender a las microempresas seria de alto impacto ya que este tipo de
organizaciones en México juegan un gran papel ya que son el motor del
crecimiento econdmico en el pais y de empleo fundamental, de acuerdo a
los resultados del ultimo censo econdmico del INEGI y del portal IDSE en el
ano 2019 estas instituciones se encargan de realizar diversos tramites en
linea ante el Instituto Mexicano de Seguro Social donde se obtienen los

siguientes datos:

e De cada 100 empresas mexicanas, 96 son microempresas.
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e Contribuyen con el 40.6% del empleo.

e Aportan el 15% del PIB.

De acuerdo al reporte de crédito de las microempresas, Pequeias

y

Medianas Empresas (MIPyMEs) estdn se clasifican en términos de

inversion realizada en su estructura, ademas del lugar donde operany el

sector. Como se menciond anteriormente este tipo de compaiiias

contribuyen significativamente a la produccion, creacién de empleos,

aumento en la produccién del sector manufacturero, ampliar el apoyo de

las industrias mas grandes mediante el suministro de materia prima, etc.

en la economia de México.

Grafica 4. Caracteristicas de las empresas pequeiias en México

CARACTERISTICAS DE LAS
EMPRESAS PEQUENAS EN MEXICO

?3.4%
P2.4%

Usa equipo de cdmputo

Utiliza internet

De las que no participan en cadenas
de valor es por falta de informacion

Del personal ocupado tiene edu-
caciaon media superior

Implementan acciones correctivas
v preventivas para evitar futuros
problemas de produccion

Monitorea de 3 a 5 indicadores
sobre su desempeno

Mo crecen debido al excesivo
numero de tramites e impuestos
elevados

De las empresas participan en
cadenas de valor

Grafica 4.Caracteristicas de las empresas pequeiias en México. Fuente: Marketing 2.0 (2019).

Por eso la consideracidén de que las microempresas puedan implementar

esta metodologia digital para que puedan a llegar ser mas competitivas ya
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gue con ello contribuyen al crecimiento de empleos y a la aportacién del

PIB a México.

En la actualidad 2019 el internet se ha convertido en uno de los medios mas
utilizados para cualquier tipo de proceso. Especialmente las organizaciones
han puesto en la mira esta tecnologia ya que resulta fundamental
desarrollar estrategias de venta a través del Marketing Digital, pasando a

ser una oportunidad en el crecimiento y la difusién de su marca.

El Marketing Digital es el uso de Internet y las redes sociales con el objetivo
de mejorar la comercializacion de un producto o servicio sin dejar de lado
las estrategias del Marketing tradicional. Es decir, esta disciplina consiste
en la aplicacién de las estrategias de comercializacion en los medios

digitales.

Este concepto surgié a finales de los noventa con la aparicion de las

primeras tiendas electronicas como Amazon.

Justamente para lograr que crezcan las microempresas, es de un alto valor
hacer un mayor uso de canales y medios de informacidon, en donde se
puedan dar a conocer algunas herramientas actuales existentes para
detonar las capacidades productivas de las empresas, junto con los

programas de promocion y apoyo con los que cuenta el Gobierno Federal.

De hecho, el 85.7 por ciento de las MiPyME no conocen los fondos que
ofrece el gobierno para poder establecer un modelo financiero y debido a
su alto valor como generadores de empleo, resulta relevante que empiecen

a tomarlos en cuenta.
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V.1.3 Objetivo General

Identificar y analizar las herramientas tecnoldgicas del marketing digital,
para encontrar una manera facil para su entendimiento, con el fin de que
cualquier nivel de wusuario pueda implementar esta metodologia

tecnologia.

V.1.4 Objetivos especificos

El objetivo general engloba los siguientes objetivos especificos del presente

trabajo de investigacion:

o lIdentificar las ventajas de las microempresas en México.

o ldentificar la situacidn actual de las microempresas sin la apropiacion

del marketing digital.

o ldentificar por qué las microempresas no implementan la

apropiacion del marketing digital.

o Elaboracidon de una propuesta web para la facil comprensién apropiar
la metodologia del marketing digital en las microempresas en

Meéxico.
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V.1.5 Hipétesis

La siguiente hipodtesis se planted tomando como referencia los datos que
arrojo la investigacion que realizo el INEGI junto con el portal IDSE del alto
impacto en la aportacion econdmica y laboral de las microempresas en
México. El modelo que se muestra a continuacion relaciona las variables

para la hipétesis.

Donde se entiende como:

Hi. Elementos de la propuesta del sitio web MDonline son la
complejidad, conocimiento y apropiacion del marketing digital. Estos
elementos relacionados deben de ser considerados para las
microempresas en México para asi ayudarlas en su crecimiento y

competitividad en el mercado.

H2. Elementos de la propuesta del sitio web MDonline son la
complejidad, conocimiento y apropiaciéon del marketing digital. Estos
elementos relacionados no deben de ser considerados para las
microempresas en México para asi ayudarlas en su crecimiento y

competitividad en el mercado.
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llustracidon 9. Modelo de relacidon de variables para la formulacion de

la hipétesis

Complejidad
del Marketing
digital

Falta de -
conocimiento M@Oﬂ [me

en TI (Propuesta web)

Apropiacion
de T

Ilustracién 9. Modelo de relacién de variables para la formulacion de la hipdtesis. Fuente: Elaboracidn

propia con base en De Haes and Grembergen (2008).

V.1.6 Variables

Se identificaron los siguientes constructos para esta investigacion en la

tabla 3, tomando en cuenta el modelo de la relacidon de variables para la

hipdtesis se tomd como referencia a De Haes and Grembergen (2018).
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Cuadro?. Descripcion de los constructos de investigacion.

Conocimiento

C1. Falta de
conocimiento.

C2. Ambigliedad en el
conocimiento con el que
se cuenta.

C3. Noteneraccesoalas
fuentes para la
obtencidn del
conocimiento.

C1. Dificil comprensién
en términos basicos de
esta metodologia.

C2. Cursos de |la
metodologia online vy
presenciales de dificil
comprension.

Integrantes de las
microempresas no
tienen idea que es al
marketing digital.

Supuestos en lo que es
el marketing digital y lo
confunden con usar
algunas  herramientas
de TI.

No se cuenta con las
herramientas
necesarias para la
obtencidn de
informacion del
marketing digital.

No se puede
comprender ciertas
palabras en la
informacion que se
entiende a la

explicacion de eta
metodologia.

Cursos de marketing
digital con términos
muy especificos con los
gue se debe de contar
para la comprension del
mismo.
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Complejidad

C3. Dificultad en el
seguimiento de un plan
estratégico adecuado
para las microempresas.

C4. Incertidumbre en la
implementacion de esta
metodologia.

C5. Mala definicién de
estrategias  en las
microempresas.

Al. Buena definicion de
las estrategias de Ia
entidad de negocio.

Por lo regular después
de  adquirir cierto
conocimiento en esta
metodologia al tratar de
realizar las estrategias
necesarias para  su
correcta

implementacion fracasa
ya que no consultan
expertos donde los
puedan orientar pero
también implica el costo
elevado por prestar sus
servicios profesionales.

No saber si se esta
haciendo lo correcto ya
que solo se realiza lo
que sienten que es lo
correcto.

No se realiza una buena
investigacion para saber
qué es lo que
verdaderamente
necesitas implementar
como estrategia.

Se debe de tener bien
definido
entidad de negocio se

donde la

encuentra débil para
poder realizar
estrategias. Con el
objetivo de llevar un

plan estratégico acorde
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Apropiacion de Ti

A2. Utilizar las
herramientas
adecuadas a la entidad
de negocio.

A3. Dar seguimiento en
cada etapa de |la
apropiacion de la
metodologia.

V.1.7 Seccion del caso

herramienta de una manera facil a través MDonline.

a lo que se necesite
realmente.

Desacuerdo a las
estrategias creadas con
un analisis previo se

identifican las
herramientas de Tl que
se necesita
implementar.

Se debe de contar con
un experto para dar
seguimiento a la
apropiacion de la misma
ya que ellos al dar
seguimiento identifican
en el camino si se tiene
qgue cambiar, agregar o
quitar algo del plan
estratégico.

Cuadro?. Descripcidn de los constructos de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Para propdsitos de este trabajo se realizara una investigacion del marketing

digital y las microempresas en Meéxico para poder apropiar esta
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El marketing digital es una herramienta tecnoldgica que su funcionalidad se
realiza a través de internet y tiene como objetivos la creacion de estrategias

y del plan de posicionamiento y comunicacién en Internet.

En funcion de lo que se desee conseguir, se estableceran unas metas u
otras. Los fines mas habituales pasan por el reconocimiento de marca, la
captacién de nuevos clientes, la fidelizacion, el aumento del niumero de
ventas o el de la cuota de mercado, la optimizacion del embudo de

conversion.

Los criterios de seleccion del Marketing digital como alcance del presente
estudio es que son herramientas digitales donde son utilizadas
estratégicamente para aumentar las ventas de las organizaciones y las
microempresas en México en el 2019 son las que toman un gran papel de
ingreso econdmico y en la creacion de empleos, en la tabla 7 se muestra
algunas caracteristicas de estas y lo cual es de alto valor ayudar a la
apropiacion del marketing digital de una forma facil y al alcance de todas

las microempresas a través de un sitio web.
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Grafica5. Descripcion de los constructos de investigacion.

CARACTERISTICAS DE LAS
MICROEMPRESAS EN MEXICO

28%

Del total de empresas son micro

De la poblacién econédmicamente
activa trabaja en microempresas

No aceptaria un crédito bancario
por que son caros

No crece por falta de créditoy la
competencia informal

De las microempresas que no se les
otorga crédito es por falta de aval

Del personal ocupado cuenta con
eduacion superior

Imparte capacitacién a su personal

Grafica 5.Caracteristicas de las microempresas. Fuente: Marketing 2.0 (2019).

V.1.8 Método de la investigacion

La presente investigacion es Cualitativa, la cual segun Bonilla y Rodriguez
(2000), se orienta a profundizar casos especificos y no en generalizar en

este caso las microempresas en México.

Esta investigacion abordara la propuesta de un sitio web para por los
estudios arrojados de una encuesta que se hizo a tres microempresas de la
localidad de la alcaldia Tlalpan en la CDMX con el punto de partida la

hipdtesis inicial y refinando la mediante la recoleccion.

Los colaboradores de las encuestas que se aplicaron tenian el mismo nivel
jerarquico en la microempresa. El instrumento para medir el conocimiento
y la implementacion del marketing digital tiene la siguiente escala (0 No

existe, 1 medianamente existente, 2 existente, 3 no existe conocimiento, 4
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se tiene una idea errénea, 5 se tiene una idea, 6 tiene conocimiento) a

continuacion se mostraran los resultados en la tabla 2.

llustracion 10. Instrumento de medicion de nivel de conocimiento de

ID

marketing digital en las microempresas

Preguntas
Cuestionario

C01MD

¢Para ti, qué es el
internet?

cQué son las
herramientas
digitales?
¢Cuantas con una
computadora en
tu negocio?

¢Cuantas con
internet en tu
negocio?

é¢Sabes que es
Merketing
Digital?

¢Qué es un plan
estratégico?
¢Qué redes

sociales conoces?

No existe

Medianamente

Existente

No existe

conncimiento

Se tiene una idea

Se tiene una idea

Tiene conocimiento
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8 cQué son las
redes sociales?
¢Tu negocio se
encuentra

9 registrado en una
red social?

10 é¢Sabes qué es una
estrategia?
¢Haz tratado de
implementar el

11 Marketing digital
en tu negocio?

12 ¢Haz tratado de
buscado la forma
de informarte del
Marketing
digital?

llustracion 10.Instrumento de medicion de nivel de conocimiento de marketing digital en las microempresas.
Fuente: Elaboracion propia (2019).

Asegura la falta de Tl en las microempresas en México CDMX Tlalpan

¢Para ti, qué es el internet?

e El 90% indico que si sabia con el nimero 2 que era el
internet, mientras el otro 10% contesto con 0 y 1 no sabia
que era.

e Otra observacion es que ese 10% que no sabia era adultos
mayores de edad.

2. ¢Qué son las herramientas digitales?

e EI 80% indico que si conocia las herramientas digitales pero
gue no todos sabian utilizarlas.

e El 15% por ciento comentos que era incierto su
conocimiento de ellas.

e El 5% indico que no sabia que era.
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. ¢Cuentas con un dispositivo que tenga conexion a internet
en tu negocio?

El 75% indico que si cuenta con el nimero 2 con un
dispositivo conectado a internet.
El 25% contesto que mediantemente con el indicador 1.

¢Cuentas con internet en tu negocio?

El 50% indico con un 2 que si tenian internet en su
negocio.

El 30% indico con un cero 1 que algunas veces si contaban
con internet en sus negocios.

El 20% de ellas indico con un 0 que no contaba con un
internet en su negocio.

é¢Sabes que es Merketing Digital?

El 96% indico con el indicador 3 que desconocia el término
de marketing digital.

Mientras el 4% indico con el cuatro que tenian una idea
errénea.

¢Qué es un plan estratégico?

El 100% indico con un 3 que no tenia conocimiento.

¢Qué redes sociales conoces?

EL 100% indico con el 1 que se tenia conocimiento de este
tema.

Dijeron FACEBOOK e INSTAGRAM.

¢Qué son las redes sociales?

El 90% sabia que era redes sociales lo indico con el 4.
El 10% indico que sabia pero con el indicador 2.

¢Tu negocio se encuentra registrado en una red social?
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e EI 86% indico con 1 que no existe su presencia en
redes sociales
e El 14% restante variaron entre el Oy el 5.

10. ¢Sabes qué es una estrategia?
e EIl 100% indico con un 3 que no tenian conocimiento
de su significado.

11. ¢Haz tratado de implementar el Marketing digital en tu
negocio?

e EIl 100% indico con un 1 que no ha existido esa
implementacion, solo se les ha ocurrido a algunos y
estos son lo que tienen un poco de conocimiento de
la metodologia.

12. ¢Haz tratado de buscado la forma de informarte del
Marketing digital?

e EI 80% contesto con un 0 que nunca lo han buscado.

e El 20% indico con un 1 que si lo ha intentado pero
son caros y no son entendibles ni en la informacidén
de donde imparten sus cursos por lo tanto no
valdria gastar tanto en algo que no iban a entender.
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Grafica 6. Conclusion de resultados obtenidos

Grafica 6 .Conclusién de resultados. Fuente: Elaboracion propia (2019).

Grafica del resultado final del cuestionario el 80% no sabe del marketing
digital y el 20% solo tiene una idea entre correcta y errénea.

Lo cual se pretende iniciar con la hipdtesis inicial y refinandola mediante la
recoleccion de datos hasta lograr una propuesta que se llevara a cabo en
internet, ya que el alcance de este enfoque cualitativo de investigacion
segln Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) no es el de probar la
hipdtesis, sino se van refinando a lo largo del estudio con el objetivo de
proponer un sitio web adecuado a las necesidades de las microempresas en

Meéxico.

En la presente investigacion se pretende identificar elementos clave de la
problematica que existe con el objetivo de proponer el sitio web para la

implementacion del marketing digital a las microempresas en México.

Por lo mencionado con anterioridad esta tesis se pretende elaborar
incluyendo el contexto que ofrece el caso. La investigacidon es descriptiva

segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) una investigacion de este
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tipo solo pretende describir situaciones y eventos que se lleguen a
presentar, es decir busca especificar los elementos con mayor valor de lo

gue se esta sometiendo al andlisis.

Existe un marco de referencia especifico en la apropiacion del marketing
digital en las organizaciones medianas y grandes pero para la
implementacion de esta metodologia a las microempresas no existe un
marco especifico, por lo tanto se pretende identificar los elementos que
permitan confirmar un sitio web donde las microempresas puedan
implementar de una forma facil, econdmica y exitosa el marketing digital
con el objetivo de que crezcan y se vuelvan competitivas en el mercado.
Para el desarrollo de esta investigacion y llegar a los objetivos planteados,
asi como responder la pregunta de investigacion este estudio se realizd con

el siguiente proceso:

Lo primero que se realizo es la construyo y analizo la teoria identificando el
marco tedrico, después se identificaron de anteriores investigaciones de la

carencia de tecnologia de las microempresas en México.

La segunda parte que se realizd fueron 15 entrevistas a microempresas
entre ellas de diferentes giros, dirigidas a personas duefias de estas
entidades de negocio con el propdsito de recolectar informacién para
evaluar los constructos identificados, obteniéndose evidenciad de sustento

de la evaluacion.

Tercera parte, se identificaron los objetivos en los que se tenia que llegar

con lo identificado en las encuestas y asi llegar a la propuesta de un sitio
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web para solucionar las carencias de Tl y competitividad de las

microempresas.

En cuarto lugar, se realizé un analisis de lo que el sitio web necesitaba para

cubrir las necesidades de las microempresas con la metodologia SCRUM.

Quinto lugar, se identificd como se podria desarrollar donde se podria ganar

ambas partes, tanto usuario como los creadores del sitio web.

Sexto se disef6 un sitio web donde se pudo identificar el contenido de esta
cubriendo todas las necesidades de las microempresas en un bajo costo,

facil de entender y apropiarse de esta metodologia.

Séptimo se realizo el disefio de las pantallas de como se veria la propuesta
si se llega a realizar con la finalidad de que quedara ilustrado la secuencia

de los procesos de aprendizaje e implementacion del marketing digital.

Octavo se validd que el disefio de pantallas tuviera todos los médulos
necesarios que se veian reflejados en el analisis que se realizd con

anterioridad.
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V.2 Propuesta de sitio online para la apropiacion del marketing digital en
las microempresas en México.

V.2.1 Creacion de un sitio web MDonline

La creacion surge al identificar que las microempresas en México han tenido
un crecimiento econémico del 72% (Pymes) para 2019. Ademds de un mejor
futuro y estabilidad, independientemente del panorama politico del pais y
la desaparicion de organismo como el lInstituto Nacional del

Emprendedor (Inadem) anunciada por la actual administracién.

La propuesta de MDOnline tiene la finalidad para que el marketing digital
esté al alcance de las microempresas y los usuarios de esta plataforma
puedan entender de una manera sencilla y facil para asi poder realizar el
inicio de la implementacién del marketing digital en sus negocios, donde
puedan crear estrategias de acuerdo a sus necesidades, alcance y situacién

econdmica.

Este sitio funcionara a través de diferentes médulos para la comprensién
del funcionamiento del marketing digital, herramientas que implementan

el uso del marketing digital y la creacidon de un plan estratégico.

Esto con la finalidad de hacer el proceso mas facil y econédmico para las
microempresas con ello podran apropiarse de la metodologia de una
manera dinamica y lo mas destacable con el seguimiento de expertos para
asi llevar de la mano la creacién de las estrategias necesarios de cada

necesidad de estas identidades de negocio.
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V.2.2 Pantallas de la propuesta de MDonline.

La pantalla uno se describe el acceso del sitio online MDonline donde se

tiene el objetivo de que los usuarios del sitio puedan ingresar a su cuenta

personalizada.

Pantalla 1. Inicio de sesion al sitio web MDonline

ZQUIENES SOMOS?

INICIA SESION
MARKETING

Sign Up

Pantalla 1.Inicio de sesidn al sitio web MDonline Fuente: Elaboracion propia (2020).

La pantalla dos muestra un formulario para obtener la informacién de los

usuarios que se inscriban a MDonline esta informacion viene dividida en

tres partes, donde la primera es datos personales, segunda datos de cuenta

Yy Su contacto.
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Pantalla 2. Propuesta de MDonline de pantalla de formulario para el
registro al sitio

ZQUIENES SOMOS? CONTACTO

Informacion Personal

Nombre(s): | |

Apellidos: |

Fechz de Tipo de
|‘|aci|:|ierr.u: Iﬁ | negocio: l 22|

Datos de cuenta

Correo: |

Confirmacisn
decorrso: |

Contrasefs: |

Confirma |

contrasefna:

Pregunta de

seguridad: [ l |
[

Respuesta de,
seguridad:

Contacto

Direccién: |

Ciudad:

[
Pais: [ | -
[

Celular

Pantalla 2. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla de formulario para el registro al sitio. Fuente:
Elaboracion propia (2020).

Pantalla tres se muestra la primera pagina que vera el usuario después de
hacer el acceso que se solicita, donde contara con un perfil personalizado
donde al ingresar por primera vez al sitio mostrara por default lo que
contenga la liga de ¢QUIENES SOMOS? Que se encuentra en el parte
superior derecho. Esto para que el usuario tenga idea de quienes lo
acompainaran en este proceso de aprendizaje e implementacion del

marketing digital en sus negocios.
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Pantalla 3. Propuesta de MDonline de pantalla al iniciar sesion se

describe el sitio web

@ Lessiis Rios
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Q\ Hermramientas digitales ¥

£x  Settings

Pantalla 3. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla al iniciar sesion se describe el sitio web.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

En la pantallacuatro, se se visualizara al dar clic en el menu principal del
perfil de usuario con el objetivo de explicar por medio de un video donde
podra editar su informacion personal y también tendra la opcion de invitar
a sus conocidos que también cuenten con una microempresa y quiera

aprender e implementar esta metodologia digital.
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Pantalla 4. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla de edicion de
perfil

p
aatbiete ZQUIENES SOMQS? CONTACTO

‘ INTRODUCL WIDECS WT(E-

Q Perfil

Clic en el video para saber
facilmente como editar tu
informacion personal.

Mis cursos >
Editar informacion Invitar a otros
Propuestas de expertos > de tlnegocio negocios a inscribirse
Clic agui para ver & video Clic agul para ver el video

Mis estrategias >

Herramientas digitale >

Pantalla 4. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla de edicion de perfil. Fuente: Elaboracidn
propia (2020).

En la pantalla cinco, se visualizara en la pantalla a los usuarios registrados
esto con la intencion de animar a seguir con el curso que lleva el usuario
ingresado a su perfil, donde les permitira ubicar a sus compafieros y
preguntarse entre ellos dudas que les llegara a surgir o bien también
contaran con un chat donde podran preguntar dudas a los expertos de

marketing digital.
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Pantalla 5. Propuesta de MDonline de pantalla listado de cursos de
Marketing digital.
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Pantalla 5. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla listado de cursos de Marketing digital. Fuente:
Elaboracion propia (2020).

La Pantalla seis, se puede visualizar la pantalla donde se empezaran los
cursos cando clic en el nombre del curso de la imagen, se mostraran todos
los videos necesarios explicando paso por paso a los usuarios de ese curso

en progreso.
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Pantalla 6. Propuesta de MDonline de pantalla cuando se entra a un curso.
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Pantalla 6. Imagen de propuesta de MDonline de pantalla cuando se entra a un curso. Fuente:
Elaboracion propia (2020).

En |la pantalla siete se visualiza la pantalla de herramientas digitales con el
fin de ir habilitando solo las que la microempresa necesite, esto con forme
a los progresos de los cursos impartidos, analisis de estrategias y plan
estratégico las herramientas digitales que la microempresa llegara a
necesitar esto de acuerdo con un analisis previo. Por ejemplo, aqui se le
habilito la informacién de ubicacién de la microempresa y sus datos de

contacto con el fin que se encuentre en la red.
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Pantalla 7. Propuesta de MDonline de pantalla de agregar herramienta Ti
de marketing digital a las microempresas.
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Pantalla 7. Imagen de Propuesta de MDonline de pantalla de agregar herramienta Tl de marketing
digital a las microempresas. Fuente: Elaboracion propia (2020).

V.2.3 Objetivo del sitio web MDonline

El objetivo de MDonline es transmitir conocimiento de manera facil,
dindmica y econdmica para llevar acabo la implementacién de un plan
estratégico adecuado a cada microempresa que desee ingresar
herramientas tecnoldgicas para su crecimiento y competitividad en el

mercado.

99




Cabe mencionar que MDonline llevara una adecuada gestiéon de cada
microempresa y se llevara a cabo por asesoria por expertos en el sitio para
poder llevar de la mano paso a paso a los usuarios llegar a sus objetivos de

una manera adecuada y exitosa.

Los expertos en Marketing digital resolveran dudas especificas de cada
usuario por medio de un video chat que estard implementado en el sitio

web en el mddulo de ASESORIA personalizada.

El costo del acceso al sitio sera el mas econdmico dependiendo de sus
posibilidades ya que se hara un estudio socioecondmico en el lugar del
negocio con el fin de que ninguna microempresa el tema del costo sea un

impedimento para implementar esta estrategia de mercado digital.

V.2.4 Conclusiones

Esta investigacion permitido comprender los diferentes elementos del
marketing digital y conocer el entorno de cdmo se comportan en las
organizaciones, asi como la operacion con las herramientas tecnoldgicas

mas conocidas en este momento 2020.

El sitio web MDonline esta enfocado en la satisfaccion de las partes
interesada y el objetivo estratégicos, sin destacar el giro de Ila
microempresa; Si bien las practicas del Marketing digital tienen cierta
complejidad en implementarla y amoldarla a las necesidades vy
requerimientos propios de cada microempresa donde se estudian que
estrategias son adecuadas para crear valor en la misma, esta parte es de
gran ayuda el experto del marketing digital ya que sin este rol en el sitio no

seria tan efectiva la implementacién de esta metodologia.
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Como parte esencial de la creacion de MDonline se establecieron los cursos
requeridos didacticos para que los usuarios puedan entender de una
manera mas facil desde los conceptos basicos hasta los mas complejos esto
porque son bdsicos para aplicar la metodologia y dar un seguimiento al
iniciar con un andlisis identificar los requerimientos para establecer las

estrategias necesarias con el fin de realizar un plan estratégico.

Se observoé que las microempresas no implementas el marketing digital por
falta de conocimiento y por tener una imagen de esta porque piensan que
es muy costosa por eso en el analisis que se hizo a través de un cuestionario

gue se les realizo a los participantes de cinco microempresas.

Las microempresas en México estan desinformadas de que el marketing
digital puede aplicar también para ellas ya que algunos propietarios de este
pienso que esta metodologia solo funciona para organizaciones grandes y
tienen la ideologia que solo con capital se solucionan sus problemas de
competitividad y crecimiento, es por eso que si se llega a implementar esta
herramienta seria una gran ayuda para estos usuarios ya que se les explica
como pueden utilizar esta metodologia sin necesidad de gastar tanto

dinero.

Adicionalmente se comparé con otros sitios web donde imparten cursos de
marketing digital como el sitio DIGITALBUSINESSACADEMY donde es una
escuela de marketing digital donde cuentan con cursos, talleres,
diplomados, blog, eventos y maestros y mentores, pero cabe mencionar
gue sus costos estan altos y su plataforma no es muy dindmica como el sitio
que se propone ya que este sitio va mas enfocado a usuarios con por lo

menos ciertos conocimientos de la metodologia.
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El considerar la alineacion como factor significativo en el disefio de
MDonline es que este sitio permitira dirigir a los usuarios el conocimiento
necesario para entender la metodologia y que un experto de esta misma
los lleve de la mano a la implementaciéon de la misma para que puedan
apropiarse correctamente y obtengan resultados exitosos en sus

microempresas.

El resultado de la propuesta del sitio web en especifico se observd en el
caso que se desarrolle con los moédulos que se disefaron para la solucién a
la problematica que se identificd al implementar el marketing digital el
crecimiento de las mismas se veria reflejado por lo tanto su competitividad
igual y esto haria que cambiaran de microempresas a organizaciones
grandes, por eso se debe considera un desarrollo de este tipo ya que aporta
un valor alto para apoyar a las microempresas ya que son las que mas
aportan en cuestion del crecimiento de empleos y el capital en el pais hasta

el dia de hoy 2020.
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