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INTRODUCCION

Con la emergencia del Internet y nuevas tecnologias para almacenar, transmitir y
procesar grandes voliumenes de datos, la sociedad ha desarrollado alternativas mas
rapidas para obtener informacién y generar conocimiento (Castells, 2002; Burch, 2005) a
un ritmo sin precedentes (Casas y Dettmer, 2004). Se identifica una sociedad en una
etapa de desarrollo en la que las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) y el
conocimiento son base fundamental de la economia (Kriger, 2006; Tello, 2007;
Hornidge, 2011).

En este ecosistema, la infraestructura de telecomunicaciones (CEPAL, 2013) y las
aplicaciones de las TIC transforman la economia (Turner, 2003 en Rincon de Parra,
2007), emergiendo en consecuencia nuevas industrias, productos, servicios y formas de
interaccién social (CEPAL, 2013). En lo que se denomina la economia digital, la
informacion se digitaliza, asi como actividades econdémicas y sociales, resultando en lo
que Schmidt, Rosenberg y Eagle (2017) denominan un mercado globalizado y
multilateral. En este mercado se han facilitado actividades como el comercio electronico
(CEPAL, 2013) y se ha favorecido la reduccion de costos de transaccion (Subramaniam
y Shaw, 2002; Nanehkaran, 2013; Schmidt, Rosenberg y Eagle, 2017) al permitirse el
intercambio de bienes, servicios e informacion a cualquier hora y desde cualquier lugar
(Nanehkaran, 2013).

Bajo esta linea de pensamiento, se dice que las TIC se posicionan como un motor que
ha impulsado cambios en el comportamiento del consumidor, los negocios y areas como

el marketing y la publicidad.

El entorno digital propicia cambios en el comportamiento de los consumidores y por
consiguiente transforma el enfoque del marketing (Pinheiro y Cristovao, 2014). Los
consumidores adquieren una concepcion de comunicacion bidireccional y transforman
sus habitos de consumo y socializacion al utilizar los medios digitales para buscar
informacion, compartir opiniones, adquirir productos y servicios, entretenerse e

interactuar con amigos y familiares, entre otras actividades que en décadas pasadas se



realizaban sin Internet (UNESCO, 2005; Millan, Medrano y Blanco, 2008; Garcia, 2011;
Kutchera, Garcia y Fernandez, 2016).

Por lo anterior, el marketing ha pasado de tener un enfoque centrado en el producto a
tener un enfoque humano de valores y experiencias en el que tanto medios digitales como
tradicionales se combinan para responder a los cambios en el comportamiento del

consumidor en el siglo XXI (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017).

Apoyado de desarrollos tecnoldgicos como son los dispositivos méviles (Garcia, 2011),
el aumento de capacidad computacional, la reduccion en costos de almacenamiento de
datos y la aplicacion de modelos de inteligencia artificial (Gonzalvez y Mochén, 2016), el
marketing evoluciona hacia un marketing méas sofisticado (Singh, 2012; Alford y Page,
2015) y multidireccional (Hoffman y Novak; 1996) que ademéas de visualizar a los medios
digitales como un elemento central (Garcia, 2011), reconoce el valor en los datos (Kumar
et al.,, 2013), la interaccidon con clientes y la construccién de relaciones (Young y
Srivastava, 2007; Singh, 2012).

Bajo esta linea de pensamiento, el marketing digital se visualiza como una estrategia para
que las empresas, sin importar su tamafo (Garcia, 2011), se hagan accesibles al
consumidor digital (Digital Marketing Institute, 2019). En el caso de las micro, pequeias
y medianas empresas (mipymes), la adopcién se considera como necesaria para
mantener una posicidn competitiva en el mercado (Taiminen y Karjaluoto, 2015; Kapoor

en The Economic Times, 2017).

Sin embargo, las mipymes no acceden a todos beneficios que el marketing digital puede
proporcionarles (Eid y El- Gohary, 2013). Las mipymes se enfrentan a diferentes
dificultades para implementar exitosamente nuevas tecnologias y herramientas, como es
el marketing digital (Mazzarol, 2015). Adicionalmente, las practicas, adopcion y beneficios
del marketing digital varian por factores como son el tamafio (Alonso-Almeida y Llach
(2013) en Mazzarol, 2015), la industria y ubicacion geografica (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2017).

De esta forma, por su representatividad e impacto en el empleo formal e informal dentro
de paises en desarrollo (OCDE, 2004) y en México (Rodriguez J., 2002) para la presente

investigacién se reconocio la importancia de estudiar el marketing digital en la mipyme
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por los beneficios que este puede proporcionarle (Zilber y Braz de Araujo, 2012). Ademas,
se identifico la oportunidad de incrementar el marco teorico existente al observarse que

existe escaza informacion sobre el marketing digital y la mipyme en México.

A razén de lo expuesto, el objetivo general de la investigacion es analizar el marketing
digital como una estrategia de negocio para las mipyme en México. Para ello se parte de
la siguiente hipotesis: “El marketing digital es una estrategia de negocio adecuada para
las mipyme en México, no obstante, las empresas se ven limitadas en su aplicacion por
factores tanto internos como externos”. Siguiendo esta linea, se busca responder a las
siguientes preguntas, ¢De qué manera es el marketing digital una estrategia de negocio
para la mipyme?, ¢ Qué factores impiden a la mipyme adoptar al marketing digital como

una estrategia de negocio?

Con la finalidad de cumplir con el objetivo planteado y de dar repuesta a los puntos
sefalados, el trabajo de investigacibn se organiza en cuatro capitulos, descritos a
continuacion. El primer capitulo expone un breve panorama de la sociedad del
conocimiento, la economia digital y marketing digital. El partir de tales conceptos permite
al lector entender los fundamentos de la transicién del marketing tradicional al marketing

digital.

El segundo capitulo describe el marco contextual del marketing digital en la mipyme a
nivel internacional y nacional con el objetivo de brindar un panorama general sobre la
literatura existente y el estado actual del fendmeno a estudiar en distintos paises y en
México. En el tercer capitulo se introduce el marco metodoldgico. Dicha metodologia
consiste en una propuesta propia que parte de la literatura revisada. Por dltimo, el cuarto
capitulo expone los resultados del analisis de las tres empresas seleccionadas como
objeto de estudio tomando como referencia la propuesta metodolégica introducida en el

tercer capitulo.

Con base en el capitulo cuatro se construyen las conclusiones. En dicho segmento se da
a conocer si se lograron los objetivos propuestos, la validacion de la hipétesis, las

respuestas a las preguntas de investigacion y las limitantes de la misma.



CAPITULO 1. SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO, ECONOMIA DIGITAL Y
MARKETING DIGITAL

Resulta visible la transformacion social, cultural y econémica impulsada por el rapido
avance de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y la expansion
generalizada del uso del Internet (Sanchez-Torres, Gonzalez, & Sanchez, 2012), como
una herramienta y espacio para el desarrollo de nuevos productos, servicios y formas de

interaccion social.

Las TIC y el Internet se han insertado en casi cada aspecto de la vida humana, desde lo
personal hasta lo profesional. En efecto, se presentan nuevas oportunidades de negocio
que trasladan aspectos de la vida diaria a plataformas digitales (Kutchera, Garcia y
Fernandez, 2016). En el siglo XXI, usuarios, instituciones y empresas convergen en
mercados multilaterales, donde las interacciones y transacciones tanto de informacion
como comerciales, ademas de ser dindmicas y multidireccionales, se llevan a cabo
rompiendo con las barreras geogréficas y de tiempo (Schmidt, Rosenberg, & Eagle,
2017).

La sociedad al ser cada vez mas dependiente de la tecnologia y contar con un mayor
acceso a grandes volumenes de informacion transforma su comportamiento. Y en
consecuencia, se estimulan transformaciones en las areas de marketing, publicidad y
servicio al cliente. Estas areas dan un giro al buscar adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor, la rapida transformacién de los medios de comunicacion

y la emergencia de nuevas tecnologias (Kutchera, Garcia y Fernandez, 2016).

Considerando lo anterior, en este capitulo se tiene como objetivo proporcionar un marco
tedrico sobre los fundamentos del marketing digital como una estrategia complementaria
para dirigirse al nuevo consumidor digital. En el capitulo se aborda el concepto de
“sociedad del conocimiento” al permitir entender el desarrollo y trasformaciones en la
sociedad moderna por el rol fundamental de las TIC y el conocimiento (Krtiger, 2006).
Esta nocion, de la mano del concepto de “economia digital” permite comprender la
transicion del marketing tradicional al marketing digital basado en grandes volumenes de

datos y tecnologia. Adicionalmente, se introduce al Internet y la web social como motores



de cambio centrales para el marketing, y como oportunidades comerciales para la

empresa.

1.1. Sociedad del conocimiento

Desde mediados del siglo XX la sociedad se orienta hacia el progreso tecnolégico, y se
caracteriza por el desarrollo vertiginoso de nuevas tecnologias y conocimiento como una

base fundamental del desarrollo econémico.

En los afios de 1960 y 1970 se origina el concepto de sociedad del conocimiento con los
inicios de la investigacion en inteligencia artificial, el desarrollo de Internet y la primera
red de computadoras (Karvalics, 2007). El concepto emerge al analizarse los cambios y
la transicion de una sociedad industrial a lo que se defini6 como una sociedad post-
industrial (Krtiger, 2006; Sanchez-Torres, Gonzalez, & Sanchez, 2012), caracterizada por
el cambio de una economia que se enfoc6 en la elaboracion de productos a una
economia de servicios, donde el conocimiento se convirtio en la fuente mas importante

de crecimiento e innovacion (Kruiger, 2006).

La sociedad del conocimiento se define como una etapa de desarrollo resultado del rapido
avance tecnologico en el sector de comunicaciones e informacion, el crecimiento del
sector servicios y el desarrollo de cada vez mas productos intensivos en conocimiento
(Hornidge, 2011). Es una sociedad que en un contexto de internacionalizacién y
desarrollos tecnoldgicos posiciona a los datos, la informacion y el conocimiento como
pilares de productividad y poder (Krtiger, 2006; Tello, 2007; Hornidge, 2011), impulsa el
surgimiento de nuevas formas de organizacién social (Burch, 2005) y altera también las
condiciones de generacion de conocimiento y procesamiento de la informacién (Castells,
2002).

Y a pesar de que se plantea y critica que a lo largo de la historia todas las sociedades
han dispuesto de conocimiento y han sido a su manera sociedades de conocimiento
(Heidenreich, 2003 en Kriger, 2006; UNESCO, 2005; Cobo, 2009), la sociedad del
conocimiento a partir de mediados del siglo XX viene a destacarse en que la rapidez y la
magnitud con que se genera, transmite y comparte la informacién no tienen precedentes,
y por lo tanto son factores caracteristicos que la diferencian y la definen (Casas y Dettmer,
2004).



Esta sociedad al prometer un acceso universal a la informacion, asi como efectos
positivos en el desarrollo econémico, la participacion ciudadana, el mejoramiento de las
instituciones publicas, la educacién, los negocios y la investigacion (Villatoro y Silva,
2005; UNESCO, 2003; UNESCO, 2005), se plantea también como una vision para
alcanzar una sociedad potencial en el futuro (Burch, 2005; Kruger, 2006; Hornidge,
2011). Una sociedad que integra las nociones de libertad de expresion, autonomia,
universalidad, solidaridad y participacion. Nociones positivas que a comienzos del siglo
XXI toman forma, con el apoyo de las nuevas tecnologias y el Internet, en un espacio
publico de interacciones y acceso a la informacion, donde el usuario de las mismas pasa
de ser un sujeto pasivo a un sujeto activo que se convierte en un actor generador de
contenido, critico y participativo. (UNESCO, 2005).

Bajo esta linea de pensamiento, las TIC adquieren una creciente relevancia para la
sociedad, empresas, instituciones y gobiernos. En este sentido, conviene describir su

significado.

Las TIC son un término que contempla a las tecnologias y aplicaciones de las mismas,
usadas para crear, almacenar, procesar, convertir, duplicar, recibir y transmitir
informacion electrénica o en distintos formatos, tales como datos fisicos, imagenes,
sonido, presentaciones multimedia y otras formas, incluyendo aquellas que ain no han
sido concebidas. Son aquellas tecnologias que permiten interactuar en un contexto donde
el Internet y la digitalizacion son cotidianos (Tello, 2007; IDAHO, 2019). En el cuadro 1.1

se mencionan ejemplos de estas tecnologias.



CUADRO 1.1. Ejemplos de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion

informacion y contenido.

Categorias Ejemplos
Medios para el registro de |USB, CD/DVD, discos Opticos, papel,
informacion. impresoras, escaner, plataformas digitales
para el almacenamiento de documentos
en la nube.
Medios para la emisibn de | Radio, television, ordenadores, telefonia

movil y dispositivos maviles.

Medios para la comunicacion por
medio de voz, sonido o imagen.

Cémara, microfono, altavoz, telefonia
movil, ordenadores y otros tipos de
dispositivo moviles.

Aplicaciones de
comunicacion,
organizacion

Internet para la
acceso, registro,
y presentacion de

World Wide Web, navegadores web, emalil
0 correo electronico, foros de discusion y
chats en linea, paginas web, blogs, redes

para el de

informacion.

procesamiento

informacion. sociales, podcasts, plataformas
educativas virtuales.
Equipo y plataformas tecnoldgicas | Sistemas satelitales, hardware,

aplicaciones de software y sistemas
operativos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Islas (2010), Olmedo, Heinze y Andoney (2017), IDAHO Assistive
Technology Project (2019) e IGI Global (2019).

Desde una perspectiva econdémica y empresarial, la revolucion de las TIC altera la base

material de la sociedad. Se considera que por sus efectos en los procesos de tratamiento

de la informacion y generacién de conocimiento, elementos vitales en la estructura de

cualquier industria, es razonable plantearse el que las TIC introduzcan una nueva

economia (Turner, 2003 en Rincén de Parra, 2007).

En este &mbito, en el cuadro 2 se mencionan algunos de los usos e impactos de las TIC

y se observa la incidencia en opiniones de los autores Kruiger (2006), Tello (2007), Cobo
(2009), Sanchez- Torres, Gonzélez y Sanchez (2012) e ITU (2014) sobre el rol de las

TIC en los procesos de transmision, gestion de la informacion y generacion de

conocimiento en la sociedad y dentro de la organizacion.
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CUADRO 1.2. Usos e Impactos de las TIC en el contexto de la sociedad del
conocimiento.

Usos Impactos
Permiten adquirir, registrar, Favorecen la comunicacién entre
gestionar, procesar, acumular, personas y/o grupos, por medio de

comunicar y presentar enormes
cantidades de informacion.

redes de dispositivos interconectados.

La informacién se puede modificar,
proteger y recuperar.

Se derriban las barreras del espacio y
del tiempo, al brindar un acceso en
cualquier lugar del mundo y de
manera instantanea.

Acceso, andlisis y presentacion de

datos e informacion en distintos
formatos (video, imagenes,
sonidos, forma alfanumérica,

movimientos, etcétera.)

Capacidad universal, simultanea y
colectiva para acceder a la
informacion y  contribuir a la
generacion de nuevas ideas Yy
conocimientos.

Las infraestructuras de informética
y redes de comunicaciones
convergen en una sola red. Se
tiene capacidad de interactuar a
distancia y a diferentes tiempos.

Se crean sistemas potentes de
gestion de los conocimientos, tanto en
organismos cientificos o]
gubernamentales, como en las
empresas grandes o pequefias.

Rapida produccion, distribucion y
reproduccion del conocimiento.

Se crean nuevos espacios para la
comunicacion y expresion.

Aparicion de nuevos empleos y
oportunidades comerciales que se
extienden mas alla del &mbito local.

Transforman los medios de una sola
via de comunicacibn a medios
interactivos.

Reduccion de costos e incremento de
competitividad y productividad de las
personas Yy organizaciones en el
tratamiento de informacion.

Fuente: Elaboracidn propia con base en Kriiger (2006), Tello (2007), Turner (2003) en Rincon de Parra
(2007), Cobo (2009), Sanchez- Torres, Gonzalez y Sanchez (2012) e ITU (2014).

En términos de la importancia de las TIC, ademas de su capacidad para transformar la
generacion de conocimiento, por sus cualidades de interactividad y ergonomia, estas

permiten a los usuarios involucrarse en tiempo real y de manera activa en la creacion de
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contenidos y brindan acceso rapido a informacion, productos y servicios. La ergonomia
de dichas tecnologias proporciona comodidad y facilidad de uso, lo que en consecuencia
estimula su integracién en la vida diaria de los usuarios, negocios y la economia
(UNESCO, 2005).

En definitiva, se deduce la importancia de las TIC por sus beneficios en el acceso ubicuo
a la informacion, la generacion de conocimiento y el desarrollo de nuevos canales de
comunicacioén e interaccion, oportunidades comerciales y nuevos mercados. Las nuevas
tecnologias llegan a transformar la manera en que se aprende, se investiga, se hacen
negocios y se comunica. Es factible inferir que estas son un eje central de la sociedad del

conocimiento.

1.2. Economia digital

Las TIC son un componente estratégico en la economia del conocimiento al impulsar
formas mas rapidas para procesar la informacion y proveer de una mayor capacidad de
almacenamiento de la misma (Cobo, 2009). Es razonable plantear el que las TIC

introduzcan una nueva economia (Turner, 2003 en Rincon de Parra, 2007)

En este paradigma economico la acumulacion de capital fisico no es la Unica fuente de
valor, sino que también la informaciéon y conocimiento generado son fuentes de
desarrollo, valor econdémico, valor social y poder (UNESCO, 2005; Sanchez-torres,
Gonzalez y Sanchez, 2012). Gorz (2001) en Kruger (2006) habla del “capitalismo del
conocimiento”, un fendmeno en el que se introduce al conocimiento como un factor de
produccioén, un activo de valor dentro de la organizacion y fuera de la misma, con

posibilidades de comercializacion en el mercado.

En este contexto, la capacidad tecnoldgica y el advenimiento de una economia digital
potencian la economia del conocimiento y la comercializacion de la informacion. Los
costos de almacenamiento de datos se reducen de manera considerable y se incrementa
el alcance en tiempo y espacio de diversos actores (personas, empresas Yy gobiernos) a

nuevas tecnologias para tratar la informacion a gran velocidad.

Considerando lo anterior, las capacidades de investigacion y generacion de

conocimiento, adquieren un alcance mas alla de las instituciones académicas y de
12



investigacion. La generacion del conocimiento se da en contextos de aplicacion fuera del
sector académico (Gibson et al., 1994 en Hornidge, 2011) abriendo posibilidades de

comercializacién del mismo.

Como ejemplo esta el fenémeno de BIG DATA! y la introduccién al mercado de nuevas
plataformas digitales para el analisis de enormes volimenes de datos. Los datos son
generados de interacciones digitales asi como de otras fuentes no digitales. Las
plataformas permiten generar prondsticos y patrones de comportamiento en tiempo real
sobre consumidores, sobre el desempeiio de productos en el mercado y procesos dentro
de una misma organizaciéon (CEPAL, 2013). En este contexto, se dice que la economia
digital y sus capacidades alcanzan a sectores econOmicos y areas como la

mercadotecnia y los negocios.

En este modelo econdmico el Internet es clave. La economia digital es impulsada por los
avances en la banda ancha internacional, en la telefonia y por un mayor acceso a Internet
(CEPAL, 2013). EIl Internet se posiciona como un elemento central que facilita la
digitalizacion de la informacién, es decir, la informacion fisica a pasa a ser informacion
electrénica, tomando una nueva unidad de medida y almacenamiento, los bits? (Tapscott,
1996).

En este contexto, se dice que el ecosistema de la economia digital (diagrama 1.1) se
compone de la infraestructura de telecomunicaciones, la industria de aplicaciones TIC y
la red de actividades econOmicas y sociales facilitadas por Internet, la computacion en la
nube 3y las redes moviles y sociales (CEPAL, 2013:9). El uso de la informacién en
tiempo real y en cualquier circunstancia, la globalizacion de los mercados, la introduccién
de nuevas oportunidades comerciales y la transformacion de los negocios a una
economia del conocimiento (Tapscott, 1996; Rincén de Parra, 2007) son actividades
facilitadas en la economia digital.

1 Recoleccion, tratamiento y andlisis de grandes volimenes de datos que no pueden ser tratados con medios convencionales (Dans,
2011).

2 Unidad de medida de cantidad de informacion (RAE, 2020).

3 Tecnologia que permite acceso remoto a software, almacenamiento de archivos y procesamiento de datos por medio de Internet
(Salesforce, 2020).

13



DIAGRAMA 1.1. Ecosistema de la Economia digital

Componentes Impacto

Usuarios finales Econémico

Sociocultural

Industria de aplicaciones TIC

I
Infraestructura de banda ancha y
telecomunicaciones

Plataforma tecnoldgica
Internet Computacion en la nube Redes moviles v sociales Grandes datos

Fuente: Elaboracién propia a partir del diagrama de CEPAL (2013:10).

Con el uso de medios electréonicos e Internet, una tecnologia de costos reducidos que
rompe con la barreras de tiempo y espacio, se da paso a practicas que tiempo atras
exigian recursos técnicos y financieros considerables (UNESCO, 2005; Terzi, 2011). El
Internet se convierte en un mercado (Hoffman y Novak, 1996) en el que emerge el
comercio electrénico o e-commerce, una de las actividades mas populares en la web
(Nanehkaran, 2013) y una actividad clave para el desarrollo de la economia digital
(CEPAL, 2013).

El comercio electrénico o e-commerce se define como la venta, adquisicion y
administracion de bienes, servicios y operaciones de negocios a través de Internet por
medio de sistemas de informacion y dispositivos de telecomunicacion (Nanehkaran,
2013). Con el comercio electronico el comprador realiza transacciones y negocia a traves

de Internet, correo electronico u otros sistemas comparables en linea (INEGI, 2016).

En este modelo de negocios, se reducen las limitantes de los negocios tradicionales,
como son las barreras geograficas y de tiempo. La nocion de empresa se transforma a
una empresa virtual en un mercado digital que no necesariamente ocupa un espacio fisico
y que permite el acceso y la circulacién a bienes, servicios e informacion a cualquier hora

y desde cualquier lugar (Nanehkaran, 2013).
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En la economia digital, el e-commerce favorece la reduccion de costos de transaccion
(Subramaniam y Shaw, 2002; Nanehkaran, 2013). Al no contar con instalaciones fisicas
se reducen los costos de manejo de personal y mantenimiento de instalaciones y en el
caso de productos completamente digitales, como la muasica, desaparecen por completo
los costos de transporte (Nanehkaran, 2013). Los costos de acceso a la informacion y
comunicacién se reducen (Subramaniam y Shaw, 2002; Terzi, 2011), ya que actividades
como la negociacion de precios, busqueda de proveedores, clientes y el marketing de los
productos se llevan a cabo sin que el comprador y vendedor estén fisicamente cerca.
Como resultado, en Internet las barreras de entrada son relativamente bajas (Singh,
2012).

En consecuencia, el e-commerce como un nuevo modelo de negocios, transforma las
operaciones de la empresa en términos de disefio del producto, produccion, distribucién,
servicio al cliente e incluso marketing (Terzi, 2011). En este contexto impulsado por la
tecnologia, el marketing evoluciona de la mano con el e-commerce hacia un marketing
mas sofisticado cuyo impacto se puede medir con multiples herramientas y plataformas

para cautivar al usuario (Garcia, 2011).

En efecto, es razonable que con este nuevo paradigma de negocios se requieran de
nuevas estrategias de marketing que faciliten e impulsen el comercio electronico
(Hoffman y Novak, 1996). Es por eso que el marketing digital emerge en la economia
digital y del conocimiento. Incluso, Mata y Quesada (2014) definen al mismo comercio
electrénico como una herramienta de marketing en el entorno digital, al ser este un nuevo

canal de distribucion y venta.

En conclusién se dice que en la economia digital se potencia la economia del
conocimiento y se trasladan las capacidades de procesamiento de la informacion y
generacion de conocimiento a nuevos ambitos de aplicacion, como son los negocios y el
marketing. La informacion se almacena, procesa y adquiere mayor relevancia al poder

comercializarse con el objetivo de conocer mejor a un mercado o para optimizar procesos.

Por medio de la web* se introduce un nuevo ecosistema que atrae la atencién de las

empresas por ser un medio de nuevos canales de comunicacion y venta. En este

# Universo de informacion accesible a través de la web (Milenium, 2020).
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paradigma, las actividades de comercializacion y marketing se digitalizan. En
consecuencia, es factible decir que en la economia digital el comercio electrénico y el

marketing digital emergen como actividades facilitadas por el Internet.

1.3. Marketing digital y el nuevo consumidor de la web social

El Internet y la web, por medio de dispositivos moviles, acompafian al individuo
contemporaneo en todo momento y captan gran parte de su tiempo y atencion (Gevelber,
2016), obligando a las empresas a disefiar estrategias especificas en estos medios para

darse a conocer y comunicarse con sus clientes (Garcia, 2011)

El entorno digital propicia cambios en el comportamiento de los consumidores y por
consiguiente transforma el enfoque del marketing (Pinheiro y Cristovao, 2014). La
evolucion de la web plantea el surgimiento de una web social que por medio de
herramientas interactivas facilita la comunicacién entre usuarios. Esta surge como un
espacio en el que proliferan las redes sociales y herramientas para el intercambio de
informacion como los blogs, chats, sitios web, entre otros (Mata y quesada, 2013).

En la web social los usuarios pasan a ser llamados “prosumidores” (Islas, 2010), es decir,
individuos colaboradores que se benefician y apropian de los medios digitales y los
espacios creados para la comunicacién, el acceso a la informacion, consumir, producir

y propagar contenidos (Erragcha y Romdhane, 2014).

En este contexto, los prosumidores adquieren una concepcion de comunicacién mas
bidireccional y participativa, en comparacion con los consumidores pasivos del siglo XX.
Este tipo de consumidores utilizan diariamente los medios digitales para socializar,
buscar y compartir informacion, generar contenido propio, comprar productos o servicios,
escuchar musica, realizar transacciones bancarias, ver programas de entretenimiento,
entre otras actividades que anteriormente se realizaban sin Internet (UNESCO, 2005;
Millan, Medrano y Blanco, 2008; Garcia, 2011).

Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) proponen como caracteristicas de los nuevos
consumidores y  comunidades virtuales, las siguientes: fragmentadas (activas,
diferenciadas), sus miembros se reunen por intereses comunes, son horizontales (nivel

de igualdad con los medios de comunicacion), son generadoras de contenidos, evitan a
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intermediarios, son volatiles y viven un momento acelerado de la noticia (informacion

rapida y en tiempo real).

Al respecto, se observan cambios en la relacién cliente-empresa. De acuerdo a |IBM
Institute for Business Value (2011) los consumidores llegan a interactuar con las
compafiias en laweb y redes sociales principalmente por descuentos, compras, resefas,
informacion general y ofrecer su opinion acerca de los productos o servicios. Los
consumidores proactivamente aprovechan la ubicuidad de la redes y el acceso a la
informacion para comparar bienes y para estar mejor informados. En este sentido, el
nuevo consumidor es critico (Guerrero, 2017), impaciente, espera asistencia en tiempo
real, asi como ofertas personalizadas e intuitivas en medios digitales y fisicos (Corral,
2018).

Bajo esta linea de pensamiento, se justifican los cambios en el marketing por el cambio
radical en la conducta de los consumidores (Kutchera, Garcia y Fernandez, 2016). El
marketing cambia su enfoque dirigido a las masas y centrado en el producto por uno
organizado entorno al consumidor y a los medios digitales (Erragcha y Romdhane, 2014;
Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). El nuevo concepto de marketing integra experiencias
que involucran a los usuarios (Veldzquez, 2017; Corral, 2018). Este nuevo tipo de

marketing se conoce bajo el nombre de marketing digital (Garcia, 2011).

Kotler y Armstrong (2013) hablan del marketing como una activad humana dirigida a la
satisfaccion de necesidades y deseos. Introducen una definicién abierta, en la que la
actividad humana, puede referirse a un sinfin de actividades. De acuerdo a Kutchera,
Garcia y Fernandez (2016) esta es una definicion que implica el uso de métodos
socialmente responsables que van mas alla de convencer a las personas de comprar
algo. Es viable el inferir que aplica a lo que busca el consumidor de la web 2.0 que es

participar, ser escuchado y entablar relaciones.

Entonces, es factible deducir que el marketing digital es una de las actividades humanas
gue Kotler menciona, en donde el cliente esta al centro, y donde se busca la construccién
de relaciones a largo plazo. Castafio y Jurado (2016) en Montesinos (2017) sugieren que
el marketing digital a pesar de estar dirigido a una masa de espectadores tiene la
capacidad de hacer sentir a cada uno de los individuos Unicos y en consecuencia

posibilita el fortalecimiento de las relaciones cliente-empresa. Lo cual es posible por la
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tecnologia, el Internet y las nuevas herramientas que posibilitan este nuevo paradigma
de marketing (Corral, 2018).

Considerando esto, el marketing digital se define como la aplicacion de estrategias de
comercializacion utilizando Tecnologias de la Informacion y Comunicacién basadas en
Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso (Junta de Castilla y Ledn; Red
de asesores tecnolégicos; Camaras de Castilla y Ledn, 2012; Velazquez, 2017). De
acuerdo a Digital Marketing Institute (2019) el marketing digital es una forma con la que
las empresas se hacen a si mismas accesibles al consumidor digital que constantemente

busca informacion, productos y servicios en medio digitales.

El marketing digital vislumbra al Internet como un elemento central y de gran impacto en
las estrategias de promocion y comercializacion. Se introduce como una herramienta en
organizaciones grandes, medianas y pequefas para acceder a un espacio potencial en
donde dar a conocer su marca, crear pertenencia y comunicarse con sus clientes y

potenciales clientes (Garcia, 2011).

En suma, es factible concluir que el marketing digital en el contexto del Internet y sus
aplicaciones es un nuevo enfoque que emerge por la necesidad de la empresa u
organizacion de atender al nuevo consumidor digital. Este resulta importante si la
empresa desea tener una comunicacion directa, dinamica y personalizada que atienda a

los requerimientos del consumidor dindmico y critico del siglo XXI.

Es razonable decir que el marketing digital es una herramienta estratégica con la cual las
empresas pueden acceder a nuevas oportunidades comerciales, al ser éste un canal

complementario para la comunicacién y comercializacion.

1.4. Transicion del marketing tradicional al digital

La web introduce un ambiente dinamico y versatil en el que las actividades tradicionales
de marketing se transforman (Hoffman y Novak, 1996). De acuerdo a Kutchera, Garcia
y Fernandez (2016) el marketing tradicional no funciona en el nuevo mundo de los medios
sociales, porque es dificil de medir en términos de efectividad y no es interactivo en lo

que respecta a la relacion cliente-empresa.
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Bill Lee (2012) escribié un articulo en la revista Harvard Business Review, mencionando
que el marketing tradicional ha muerto, por las siguientes tres razones: primero, los
consumidores ya no prestan la misma atencion a los canales tradicionales de
comunicacién, como radio y television, y en cambio se dirigen a buscar informacion a
través de Internet, de fuentes ajenas a la empresa. Segundo, los CEO vy directores de
empresas cuestionan la efectividad del marketing tradicional, por lo dificil que es medir
su impacto. Tercero, en un ambiente altamente influenciado por las redes sociales se
cuestiona la efectividad de estrategias desarrolladas por agencias o consultoras
contratadas por la empresa que no necesariamente conocen Yy tienen los mismos

intereses que los clientes.

En este sentido, el marketing ha pasado por distintas etapas con el fin de mejorar y
adaptarse al mercado. Este, se enfoc6 primero en el producto, posteriormente se centrd
en el consumidory mas adelante adquirié un enfoque humano, de valores y experiencias,
hasta llegar a un marketing que combina los medios digitales y tradicionales para la
interaccidn entre empresas y clientes (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). En
comparacion con el marketing tradicional, el marketing digital es medible, es mas
econdmico, tiene una mayor capacidad de segmentaciéon y es mas rapido y flexible (Junta

de Castilla y Ledn; Red de asesores tecnoldgicos; Cadmaras de Castillay Ledn, 2012).

A continuacién se mencionan las areas mas relevantes en las que el marketing tradicional

ha cambiado, areas que se integran en el modelo de marketing digital contemporaneo:

a) Modelo de comunicacion multidireccional:

El enfoque de comunicacién del marketing tradicionalmente dirigido a las masas (one-to-
many) pasa a un marketing multidireccional (many-to-many). Apoyados de los medios
digitales, los mensajes circulan en mdltiples direcciones (véase diagrama 1.2), dejando
atrds el modelo tradicional en el que los mensajes y contenidos promocionales se
comunicaban en una sola direccién, de un emisor (la empresa) a un receptor (el cliente).
Este tipo de interaccion dinamica facilita el que las empresas puedan conocer mas
detalladamente a sus clientes y que por lo tanto se dirijan a ellos de forma mas
personalizada de acuerdo a los variados intereses y necesidades (Hoffman y Novak,
1996).
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DIAGRAMA 1.2 Modelo de comunicacion en el medio digital

La web

Paginas web Aplicaciones web
// \\ Comunicacion // \\

Empresa(s) [ Empresa(s) |
| | | |
‘\ Cliente(s) /‘ Transacciones \ Cliente(s)

Plataformas web :
Redes sociales

Internet

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hoffman y Novak (1996),
Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) y Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017).

b) Redefinicion del marketing mix:

El marketing mix se visualiza como una herramienta para la planeacién estratégica, una
teoria que sugiere como integrar de manera 6ptima los elementos que la empresa puede
controlar para influenciar las decisiones del consumidor (Constantinides en Mdller, 2006;
Singh, 2012).

Tradicionalmente el marketing mix de las 4P’s (Producto, Precio, Plaza, Promocion)
propuesto por Paul McCartney sigue siendo utilizado por los mercadélogos (Kutchera,
Garcia y Fernandez, 2016) ya que es un modelo Util y sencillo para saber qué vender y
como venderlo (Goi, 2009). Empero, cabe destacar que con la insercion de tecnologias,
como el Internet, surgen nuevas propuestas donde las cuatro P se han ampliado o
modificado (Dominici, 2009).

El marketing mix evoluciona para involucrar al consumidor dindmico del siglo XXI (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2017) e incluir a los medios digitales de manera mas concreta
(Kutchera, Garcia y Fernandez, 2016). En este sentido, diversos autores (Dominici, 2009;

Goi; 2009) introducen la nocion de e-marketing mix.

En un contexto digital el modelo tradicional presenta limitaciones (diagrama 1.3) en
tiempo, espacio y nivel de colaboracién con los consumidores (Dominici, 2009), ya que
originalmente este se cred en un contexto donde los productos fisicos, la distribuciéon

fisica (Goi, 2009) y los mercados de consumidores en masa predominaban (Méller, 2006).
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Goi (2009) habla de las criticas que surgen sobre el hecho de que el marketing mix
tradicional esta orientado internamente. Constantinides en Mdller (2006) menciona que
este no considera el comportamiento de los consumidores, ve a los consumidores como
pasivos, no explota el potencial de la interaccion y relaciones cliente-empresa y no ofrece

ayuda para la personalizaciéon de las actividades del marketing.

DIAGRAMA 1.3 Lacuatro P
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Fuente: Kutchera, Garcia y Fernandez (2016:7).

Bajo esta linea de pensamiento, Kutchera, Garcia y Fernandez (2017) proponen un
modelo de siete P para la era de los medios sociales. Los autores afiaden a las Personas
(lideres de opinion de marca y clientes en medios sociales que conversan sobre los
productos o servicios), la Personalidad (lo que representa la marca, en términos de
emociones e ideas en redes sociales) y la Plataforma (nuevos canales para llegar al

cliente) ademas del Precio, Producto, Plaza y Promocion.

Por otro lado, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) redefinen el marketing mix como las
4C’s (Co-creation, Currency, Communal activation and Conversation). El producto, se
transforma (Co-creation) para integrar al consumidor y permitir que este colabore con
ideas propias en el proceso de disefio y elaboracion. El precio responde a la demanda
del mercado (Currency), gracias a la recoleccién masiva de datos por medio de la web y
las capacidades de analisis, se personaliza considerando ubicacién geografica, cercania
del consumidor e historial de compra. El concepto de plaza cambia con la emergencia de
nuevos canales para hacer llegar el producto (Communal activation), ya sea por medio
de comercio electronico u otras opciones como las aplicaciones web. Y la promocion
(Conversation) se mueve de la unidireccionalidad a un modelo donde el cliente responde,

retroalimenta los mensajes y los comparte facilmente con su red de contactos.
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Bajo esta linea de pensamiento, la reconceptualizacion del marketing mix es necesaria
para que las empresas puedan disefiar estrategias mas efectivas que consideren los
nuevos elementos resultantes de la emergencia del Internet. Si bien las cuatro P se
mantienen como pilares centrales en la mezcla de marketing (Dominici, 2009; Goi, 2009),

estas se acompafan de nuevos elementos y dimensiones (véase cuadro 1.3).

CUADRO 1.3 Re conceptualizacién del marketing mix en un entorno digital

Elementos adicionales en el Cuatro P Nuevas Dimensiones de las cuatro P
marketing mix
e Plataforma digital Producto Virtual, personalizado, colaboracion con el
) consumidor.
e Personalidad Precio Transparente, dinamico, personalizado.
e Personas Plaza Virtual, Multicanal, espacio para la construccion de
idad relaciones.
e Comunida Promocién | Conversacional, Interactiva, multimedia, esfuerzo
por crear una relacién y percepcién de confianza.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dominici (2009), Goi (2009), Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) y
Kutchera, Garcia y Fernandez (2016).

c) Marketing viral y marketing basado en las redes sociales:

En comparacion con el marketing tradicional, que visualiza al consumidor como un ente
aislado ignorando lo efectos de la red que lo rodea (Young y Srivastava, 2007) en el
marketing digital se da una tendencia en la que las empresas concentran sus esfuerzos

en la construccion de relaciones y reconocen el valor de las mismas (Singh, 2012).

Se desarrollan estrategias enfocadas a crear comunidades virtuales alrededor del
producto o el servicio, es decir, espacios a través de los cuales los consumidores
comparten sus experiencias personales por medio de resefias e interaccién con otros

usuarios (Young y Srivastava, 2007).

El marketing viral aprovecha la ubicuidad de las redes sociales digitales y el creciente
namero de usuarios en ellas para maximizar los efectos de la promocién de boca en boca
(véase diagrama 1.4) (Young y Srivastava, 2007; Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012; Mata
y Quesada, 2013). En este contexto, los consumidores confian mas en otros usuarios o
consumidores que en las marcas, dado que la informacion transmitida entre conocidos o

personas que ya usaron el producto o servicio, se considera mas real y confiable.
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Se dice que el impacto de las recomendaciones electronicas puede llegar a ser mayor
que el que generan las empresas a través de la publicidad tradicional (Guerrero, 2017).
Un estudio realizado por Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012) muestra que por medio de las
comunidades virtuales y las resefas se puede influenciar las decisiones de compra. Entre
mayor sea la confianza en una comunidad, menor es el riesgo que se percibe y mayor la

probabilidad de que se incurra en una compra.

En este contexto, las redes sociales, sitios web cuyo objetivo es la socializacion y
creacion de redes o estructuras sociales de individuos y organizaciones (Mata y
Quesada, 2014) se pueden usar como un canal de comunicacion para proveer de
informacion a los clientes, conectar con grupos de interés y generar ventas (Pinheiro y
Cristovao, 2014). Por su creciente nUmero de usuarios (Mata y Quesada, 2014) y por su
bajo costo (Young y Srivastava, 2007; IBM Institute for Business Value; 2011) son un

canal para la estrategia de marketing que resulta atractivo, Gtil y accesible.

DIAGRAMA 1.4 Marketing viral en las redes sociales
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Young y Srivastava (2007), Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012, Mata
y Quesada (2013), Guerrero (2016) y Kutchera, Garcia y Fernandez (2016).

En virtud de lo anterior, se dice que la viralidad de las redes sociales en el comercio
electronico y en el marketing provee de multiples beneficios. Primero, la disponibilidad y
confianza en resefias puede disminuir la incertidumbre del cliente al decidir si compra
(Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012). Segundo, por medio de respuestas directas y
detalladas por parte de los clientes, las empresas pueden predecir tendencias en el
mercado. Tercero, las empresas pueden recolectar datos sobre la interaccion de los
usuarios para ofrecer productos o servicios personalizados y para mejorarlos. Las
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empresas con presencia digital pueden darse a conocer e incrementar sus ventas con
menores costos de marketing beneficiandose de la viralidad, rapidez y ubicuidad de las

redes (Young y Srivastava, 2007).

Adicionalmente, a través de lo que se conoce como marketing de influencia los lideres
de opinion también llamados influencers pueden proporcionar grandes ventajas a las
empresas. En las redes sociales, los lideres de opinion tienen el potencial de ser
integrados en las estrategias de marketing (Young y Srivastava, 2007; Carralon, 2018).
De acuerdo a Carralon (2018), estos individuos pueden incrementar el alcance de la

empresa.

d) Data-driven marketing y marketing programatico: evolucién en el valor de los datos,

nuevas metricas e integracion de nuevos canales.

En la economia digital, los medios de comunicacion tradicionales como el radio, la
television y la prensa escrita se complementan con nuevos canales de distribucion para
el contenido de las campafias de marketing, como son: sitios web, redes sociales,
directorios en linea, blogs, videos, podcasts, correos electrénicos, webinars, workshops,
ebooks, whitepapers, revistas digitales y aplicaciones moviles (Kutchera, Garcia y
Fernandez, 2016).

Los nuevos canales y herramientas del marketing digital incluyen aquellos que utilizan
datos electronicos y aplicaciones digitales, por lo que dentro de estas se incluyen también

los enfoques de mobile marketing y e-mail marketing (Eid y EI-Gohary, 2013).

En este contexto, el ecosistema digital evoluciona de manera continua permitiendo a las
empresas aprovechar los canales tradicionales y digitales para recolectar una inmensa
cantidad de datos sobre sus clientes (Kumar et al., 2013). La disminucion en costos de
almacenamiento de datos y el incremento en el poder de procesamiento (Kumar et al.,
2013, Gonzalvez y Mochén, 2016) facilitan el que los datos sean aprovechados para
mejorar la toma de decisiones estratégicas, la personalizacion de la oferta o el desarrollo

de nuevos modelos de negocio (Kumar et al., 2013).

Se puede conocer el trafico o comportamiento de los clientes en el entorno web, cuanto
tiempo pasan viendo un anuncio, si dan click en él o no, se puede visualizar el nGmero

de visitas a una pagina y conocer como han llegado los clientes a la misma (Montesinos,
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2017). Al respecto, emerge el concepto de marketing data-driven para introducir el uso
de datos generados por interacciones en el entorno digital y de otras fuentes offline como
son bases de datos de clientes que realizaron alguna accion de valor en tienda fisica,

sucursal o call center (Kumar et al., 2013; Sundsgy et al. 2014).

Esta nocion se presenta como una solucion a la desconfianza existente entre directores
y duefios de empresas respecto a los resultados que puede generar el marketing. El
marketing data-driven se posiciona como un modelo que bajo ciertas condiciones logra
transformar los datos en descubrimientos accionables y en consecuencia provoca que el
marketing pase de ser percibido como una fuente de costos a un generador de valor
(Kumar et al., 2013).

Este tipo de estrategia puede lograr que las tasas de conversion, llAmese ventas,
registros o subscripciones, incrementen en una proporcibn mayor a la tasas de
conversion de campafias que no son alimentadas por modelos de machine learning®

(aprendizaje automatico) y marketing data-driven (Sundsgy et al. 2014).

De acuerdo a Gonzalvez y Mochon (2016) el modelo data-driven en conjunto con el
marketing programatico representan al actual mercado de publicidad online. Estos son
resultado de los desarrollos tecnolégicos de la uUltima década como el aumento de
capacidad computacional, una mayor rapidez para conectar datos, la disminucion de
costos de almacenamiento y la aplicacién de modelos matematicos e inteligencia artificial.
En especifico, el marketing programatico ayuda a las marcas a ejecutar campafas
digitales de publicidad pagada en diferentes medios y a aprovechar los beneficios
potenciales del modelo data-driven. Este modelo usa los datos y conocimientos
generados para llegar al publico objetivo, en el momento exacto, con el mensaje
adecuado (Comstock y Boff, 2011).

Rivillas (2017) describe el marketing programatico como un modelo de compra-venta
ejecutado a través de plataformas de tecnologia basado en datos, cookies® y algoritmos

de machine learning. Este modelo permite mostrar anuncios personalizados y relevantes,

> Rama de la inteligencia artificial que se puede definir como la capacidad de las maquinas de aprender a partir de los datos (BBVA,
2019).

& Archivo que se guarda en la computadora de un usuario para ayudar a almacenar las preferencias y demas informacion que se
utiliza en las paginas web se visita (Google, 2020).
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en tiempo real (iab., 2019), ademas de permitir encontrar a un segmento de mercado en
especifico (audiencia) entre miles de sitios, apps y plataformas, incluso aun cuando esa

audiencia se encuentre en distintos dispositivos (Cox, 2015).

En este escenario, se visualiza un ecosistema (véase diagrama 1.5) en el que el modelo
de compra-venta tradicional evoluciona a un modelo que integra conceptos como Ad
Network, Ad Exchange y plataformas como Demand-Side Platforms (DSP) y Sell-Side
Platforms (SSP). Ademas de incluir a nuevos participantes como son las marcas o
advertisers, los publishers o duefios de los medios o sitios, las agencias de marketing
digital, equipos in-house y los trading desks. Estos conceptos y su relacion pueden ser

explicados al entender la evolucién del mercado de la publicidad pagada.

DIAGRAMA 1.5. Ecosistema actual del mercado de publicidad pagada

Trading Audiencia
Desk

Advertlser/ Ad Publisher/
SSP
Marca Exchange Medio
g Q + A S
L Ad Py
Server T i :

Server w Audiencia

Métricas de audiencia / Analitica de sitio web / Efectividad

Infraestructura tecnolégica / Capacidad computacional / Datos / Modelos de algoritmos de Machine Learning

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gonzalvez y Mochon (2016) e iab.australia (2017).

De acuerdo a Gonzalvez y Mochdn (2016), en sus inicios, en el mercado de publicidad
online las marcas (advertisers) solian comprar espacios publicitarios al negociar
directamente con los medios o duefios de los sitios web (Publisher). El precio se definia
dependiendo del formato, espacio asignado y tiempo que iba a ser desplegado el anuncio.
Desde ese punto, se comenz6 a vender por CPM (Costo por cada mil impresiones), es

decir, un costo por cada 1,000 veces que el anuncio es desplegado.

26



Este tipo de compra funciond por un tiempo, pero habia inventario remanente que no se
vendia. La oferta era mayor que la demanda, dado que el Internet se popularizé, el

namero de sitios web crecio y el volumen de contenido aumento.

El inventario que no se vendia comenzd a agruparse por categorias y venderse a travées
de intermediarios conocidos como Ad Networks. Estos resultaron una novedad, pero al
usar tecnologias simples y trabajar con varias Ad Networks se corria el riesgo de impactar
a la misma audiencia (segmentos de usuarios) varias veces, perdiendo el control del

namero de impactos recibidos por campafa.

Para atender a la falta de eficiencia y control, aparecieron los Ad Exchanges o mercados
donde la oferta converge con la demanda. Este nuevo modelo de negocio implicé el que
marcas Yy publishers pudieran ofertar y demandar no solo espacios, sino audiencias en
tiempo real a través de plataformas de tecnologia que se conectaban entre si. De esta
forma, se hizo posible encontrar al usuario exacto para mostrarle el anuncio adecuado

determinado namero de veces sin importar el lugar en donde se encuentre.

En este entorno, la plataforma para demandar espacios o audiencias toma el nombre de
DSP vy la plataforma de oferta el de SSP. Por medio de estas plataformas las marcas o
advertisers compran audiencias en tiempo real a través de un sistema de puja, en el que

aguella marca que haga la oferta mas alta sera quien muestre el anuncio al usuario.

Ambas plataformas se conectan a través de un Ad Server o software que se encarga de
seleccionar el anuncio o material creativo adecuado para un usuario especifico. El Ad
Server recibe los datos recolectados sobre la interaccion que se tuvo con el usuario
impactado, ya sea en forma de un click, impresion o redireccibn a una pagina web

especifica para la elaboracion de reportes de desempefio.

Las plataformas de DSP y SSP pueden ser usadas directamente por las marcas o
manejadas por una agencia de digital y/o equipo especializado en la compra de medios,
llamado Trading Desk. Adicionalmente, cabe mencionar que aun es posible recurrir a los
Ad Networks o conectarse directamente al Ad Exchange (Gonzalvez y Mochon, 2016).
Los conceptos mencionados previamente, integran el actual modelo de publicidad online

llamado marketing programatico.
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Estas plataformas posibilitan la centralizacion de las compras, la optimizacion de los
materiales creativos para desplegar aquel con mejor desempefio, la verificacion de
anuncios desplegados en un ambiente adecuado, la ejecucion de reportes uniformes, asi
como el que se elimine la interaccion humana y lo costos de transaccion relacionados
(Minnium, 2014).

Ejemplos de las aplicaciones del marketing programético y data-driven son la entrega de
mensajes a usuarios localizados cerca de alguna sucursal (estrategias de geo
localizacion), camparfias optimizadas para entregar anuncios de productos que traen un
mayor retorno de la inversion (ROI) y ademas estan ligados a disponibilidad de inventario,
la medicién del impacto de campafas digitales en tienda fisica (estrategias omnicanal),
generacion de cientos de anuncios personalizados en una misma campafia (Field et al.,
2018; Ingebretsen y Skard, 2019; Google, 2020), asi como el tener control del nimero
de veces que se impacta a un usuario con diferentes formatos en distintos dispositivos
(Cox, 2015).

e) Segmentacion y seleccién del mercado obijetivo:

En el marketing tradicional la segmentacién de mercado es una practica a través de la
cual los mercadologos dividen el mercado en grupos homogéneos con base en
caracteristicas demogréficas y psicogréficas a través de la aplicacion de instrumentos
tradicionales como encuestas y entrevistas. En comparacion, en el marketing digital la
segmentacion y seleccion del mercado objetivo se da considerando las comunidades
existentes en la web. Es posible definir nuevos segmentos de mercado partiendo de las
comunidades que los usuarios establecen de manera voluntaria (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2017).

Con el uso de plataformas de tecnologia, algoritmos de machine learning y los datos
generados por los usuarios en la red, el marketing digital es mas analitico (Alford y Page,
2015) y cuenta con una mayor capacidad de segmentacion (Junta de Castillay Ledn; Red

de asesores tecnolégicos; Camaras de Castillay Le6n, 2012).

Las audiencias se construyen de acuerdo al comportamiento observado de los usuarios
en Internet. La tecnologia facilita el que se haga un analisis diario en tiempo real

(Gevelber, 2016). De esta forma, las marcas pueden identificar audiencias mas alla de
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caracteristicas demograficas como son el género y la edad. Pueden decidir dirigir sus
camparfas a segmentos con intereses especificos como entusiastas de viajes, amantes
de la comida, deportistas o interesados en comprar cierto producto o servicio (Gonzalvez
y Mochon, 2016). Incluso se puede segmentar a usuarios por horas y dias de la semana
para detectar patrones de comportamiento que van mas alla de las temporadas del afio
(Gevelber, 2016).

Es viable inferir que la segmentacién en el entorno digital permite visualizar multiples
mercados en lo que antes se veia como una poblacién entera con pocas caracteristicas

diferenciadoras (véase diagrama 1.6).

DIAGRAMA 1.6. Segmentacion de mercado en el entorno digital

Tradicional Digital

Fuente: elaboracion propia a partir de Gonzalvez y Mochon (2016) y Google (2019).

Se concluye que el marketing tradicional ha evolucionado hacia un marketing mas
sofisticado de la mano con el advenimiento del Internet, el desarrollo vertiginoso de las
TIC y el consecuente cambio en el comportamiento del consumidor. El marketing
tradicional cambia para introducir un modelo de comunicacion bidireccional, nuevos
canales de comunicacion y herramientas. Se da una redefinicion del marketing mix donde
el precio es transparente y personalizado, el producto es virtual y/o fisico y abierto a la
colaboracion del consumidor, la plaza es un conjunto de canales fisicos y virtuales y la

promocion se caracteriza por ser conversacional, interactiva y basada en la confianza.

Gracias a desarrollos tecnolégicos se logra aprovechar e integrar datos generados de
multiples puntos de contacto e interacciones con clientes para optimizar estrategias y
entregar mensajes personalizados. La tecnologia en este contexto se posiciona como
un intermediario de valor que transforma no solo los modelos de compra-venta de
espacios publicitarios, sino también incrementa la capacidad de segmentacion de

mercado, favorece la medicion y analisis de la efectividad de las campafias.
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1.5. Estrategias de marketing digital

Los beneficios derivados de la web dependen en gran parte del compromiso y dinamismo
de las empresas al utilizar las nuevas herramientas y plataformas disponibles (Pinheiro &
Cristévao, 2014). Sumado a eso, el nivel de madurez digital tiene un impacto importante.
Las estrategias, los beneficios y resultados que el marketing digital provee varian en parte
porque el nivel de madurez digital fluctia considerablemente entre organizaciones (Field
et al., 2018).

Boston Consulting Group (BCG) en conjunto con Google desarroll6 un modelo de
madurez digital en el que existen 4 etapas en las que se identifican caracteristicas y
diferentes estrategias que las empresas siguen para monitorear los pasos que toman los
consumidores en su camino a la compra (purchase journey), para interactuar en distintos
canales ya sean digitales u offline y para desarrollar relaciones. En esencia, el modelo
analiza la madurez de marketing digital de la empresa indicando en qué etapa esta en su
camino a una implementacién completa del marketing data-driven (Field et al., 2018;
Google y BCG, 2019).

La primera etapa se identifica como “naciente”. Aqui se desarrollan campafias de
marketing que usan datos externos y tienen un vinculo limitado a las ventas. La
optimizacién se hace de campafia en campafa, los reportes de resultados se elaboran
individualmente por canal y se usan modelos de atribucion’ last-click (Search laboratory,
2019).

La segunda etapa es llamada “emergente”. En esta se encuentran empresas que dan un
uso basico a data propia para compras automatizadas de publicidad y para la
optimizacién de un Unico canal. Posteriormente, en una tercera etapa se identifica a las
empresas como “conectadas”, haciendo referencia a la integracion de datos y la
activacion de los mismos en distintos canales. En esta etapa la estrategia esta vinculada

directamente a la generacién de ventas y retorno de la inversion.

Por dltimo, en la cuarta etapa llamada “multimomento”, la organizacién optimiza

continuamente las estrategias de marketing en distintos canales, tiene una vista Unica de

7 Conjunto de reglas con las cuales se determina y asigna un valor a los distinto canales por lo cual un usuario pasa antes de
realizar una accion interpretada como conversion (Web Analytics, 2016).
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cada usuario al vincular los datos de diferentes puntos de contacto y en consecuencia es
capaz de personalizar el contenido en momentos especificos del purchase journey. La
empresa atribuye cada venta o accion de valor generada por el cliente a un punto de

contacto especifico (Field et al., 2018).

Al considerar el modelo de BCG y las aportaciones del mismo. Es factible decir, que el
nivel de madurez digital impacta el tipo de estrategia usada y los objetivos definidos por

la empresa (véase diagrama 1.7).

DIAGRAMA 1.6. Estrategias por etapa de madurez de marketing digital

A
Vista
Unica del
usuario Emergente

Perfil del Conocimiento de la Objetivos con una vision integral del purchase journey
usuario et

por canal
»

Estrategias paralelas no

: Estrategia omnicanal
alineadas

Fuente: elaboracién propia a partir de Field et al. (2018).

A continuacion se describen estrategias que se considera pueden ser utilizadas por
mipymes con un nivel incipiente de digitalizacién. Se hace especial énfasis en este tipo
de estrategias ya que podrian ser las mas usadas por las mipyme considerando que estas
adoptan nuevas tecnologias con menor rapidez e intensidad que las empresas grandes
(OCDE, 2014; Cataldo y McQueen, 2014). Este fenbmeno se relaciona con la carencia
de visidbn estratégica, experiencia y recursos (Cataldo y McQueen, 2014). En
consecuencia, es viable inferir el que dificiimente se encuentren en etapas mas

avanzadas del modelo propuesto por BCG y Google.

Al respecto, cabe mencionar que el modelo de BCG y Google no representa a mipymes,
dado que no lo especifica. A pesar de ello, el modelo y sus respectivas etapas se utilizan
como referencia en este capitulo para identificar y clasificar las posibles estrategias de

mipymes para su posterior analisis.

Se deduce que en una etapa de madurez digital naciente, las mipyme tienden a enfocarse

en dar a conocer la marca, pues por la falta de infraestructura y/o conocimiento no
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vinculan la generacion de ventas con sus esfuerzos en linea. Se usan plataformas de
publicidad pagada e implementan estrategias enfocadas a redes sociales, comunidades
virtuales y marketing viral. En el caso de las mipymes, pueden encontrarlas atractivas y
Gtiles por su bajo costo (Young y Srivastava, 2007) y efectividad para el posicionamiento
de la marca entre los nuevos consumidores digitales (Pérez, 2012; Pinheiro y Cristovao,
2014).

Mata y Quesada (2014) proponen visualizar a la red social como una herramienta de
marketing viral por medio de la creacion, sin ningun costo, de perfiles para dar a conocer
la marca o productos. Se propone la elaboracion de contenido y dinamicas que motiven

a los usuarios a compartir y hablar del contenido de publicidad.

En este sentido, Collins (2019) habla de transformar a los seguidores en consumidores,
al publicar de manera continua promociones de productos nuevos o préximos,
descuentos, concursos o exhibiciones transmitidas en vivo. Por ejemplo, Guerrero (2017)
considera atractivas plataformas como Instagram por favorecer la asociacion de la marca
con imagenes para humanizar su contenido, asi como por su utilidad para incrementar el

namero de seguidores, fortalecer la reputacion y posicionamiento.

Al mismo tiempo, para incrementar el alcance de los mensajes se pueden integrar a
lideres de opinién Implementando acciones como son el que el influencer haga publico
un producto recibido, pagar para que hable de la marca, invitar al lider a eventos de

inauguracion o para el lanzamiento de un producto (Brown, 2016).

En esta estrategia se pueden utilizar las redes como un focus group, para escuchar las
conversaciones de los clientes y retroalimentar las campafas, productos y/o servicios
(Mata y Quesada, 2014). Asi como para estudiar a la competencia por medio del

monitoreo de cuentas de usuarios y competidores (Collins, 2019).

Incluso, si se cuenta con un sitio web, Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012) sugieren
enfocarse en la utilidad percibida de la informacion publicada en el sitio, ademas de en la
generacion de confianza entre los usuarios, en el fortalecimiento de los lazos y en la
mejora de la credibilidad para el éxito de las comunidades virtuales de resefias
(promocion de boca en boca). Proponen mejorar la experiencia al incrementar el

conocimiento del cliente para que las resefias de los miembros de la comunidad sean
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informadas. Y hablan de fortalecer los nexos entre usuarios para una mayor confianza y
un menor riesgo percibido. La empresa puede motivar a sus clientes a invitar a familiares,

amigos y conocidos a la comunidad.

Por otro lado, Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) sugieren ademas integrar publicidad
pagada, ademas de estrategias en redes sociales y de creacién de comunidades como
las mencionadas por Mata y Quesada (2014) y Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012). Los
autores introducen a la publicidad pagada para incrementar el alcance de la marca y
herramientas de analitica como un elemento para la optimizacion de las estrategias
(véase diagrama 1.5). Esta estrategia se diferencia de las introducidas anteriormente en
su nivel de sofisticacidon, detalle y visién estratégica. Considerando lo anterior, para
estudiar a la mipyme (que cuenta con caracteristicas diferentes a la de grandes
empresas) se sugiere una clasificacion llamada “etapa naciente y emergente”. En esta se
toma en cuenta la alineacion de la estrategia en los distintos canales, asi como la
recoleccion y mediciébn de datos, optimizacion y ejecucion de pruebas a través de

plataformas de tecnologia.

Diagrama 1.7. Marketing viral como estrategia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012), Mata y Quesada (2014) y
Kutchera, Garcia y Ferndndez (2016).

Retomando la estrategia de Kutchera, Garcia y Fernandez (2016), los autores sugieren
monitorear a la audiencia para construir un perfil y entender su comportamiento,

necesidades y deseos por medio de los canales de redes sociales en los que aparece la

33



empresa. A partir de los perfiles se pueden definir los elementos del plan: objetivos, plan

de contenidos, lideres de opinion y plataformas.

Posteriormente, se decide sobre los canales (plataformas o medios digitales) a utilizar, el
contenido y los diferentes formatos (texto, imagen, audio, encuestas, video, graficas). En
esta etapa se sugiere ser cuidadoso e integrar los canales de comunicacién, es decir,
verificar que la estrategia, el contenido y la informacion que se comparten sean
congruentes el uno con el otro. Mas adelante se visualiza como importante el que a
través de contenido se inicie conversaciones con los clientes, se integren lideres de
opinién, y por dltimo para un mayor alcance se incluya la compra de publicidad pagada y

promociones.

Al introducir la compra de publicidad pagada entran en consideracion nuevos elementos
en la estrategia. Dependiendo de la plataforma de publicidad se pueden seleccionar
diferentes formatos como son anuncios display (imagenes desplegadas en sitios web),
anuncios nativos (se adaptan en estilo y forma al sitio web), anuncios de publicidad en
motores de busqueda (desplegados en la pagina de resultados de Google, Bing, Yahoo

u otros), anuncios de video, entre otros (Gallego, 2017).

Es importante considerar que la seleccién de los formatos, ademas del presupuesto
asignado y las métricas usadas para medir el éxito de la campafa estan vinculados con
el objetivo de la misma. En este ambito, las campafias de publicidad pagada pueden
clasificarse en branding y performance. Las campafias de branding buscan dar a conocer
la marca y su éxito se mide con el numero de impresiones generadas, es decir, el nimero
de veces que el anuncio fue visto. A partir de ellas se pueden generar listas de audiencias
para impactar en futuras campanfas, lo que se conoce como estrategias de remarketing
(Gallego, 2017; Estrada, 2014).

De acuerdo a Estrada (2017) las estrategias de branding y performance son
complementarias. Usualmente las campafias de branding anteceden a las de
performance, pues las Ultimas se realizan con el objetivo de motivar al usuario a realizar
una conversion (accion de valor) después de que este conozca la marca; las ultimas se
alimentan de los datos generados en las primeras. Las campafas de performance suelen

ser medidas por el numero de clicks generados u otras acciones que el usuario haya
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realizado en el sitio web (una compra, registro, subscripcion) después de haber dado click

al anuncio (Gallego, 2017).

En suma, al considerar las diferentes estrategias, se puede inferir la importancia y los
beneficios que aportarian las redes sociales y la publicidad pagada a la mipyme, como
herramientas estratégicas de bajo costo para tener un mayor alcance, conocer Yy fidelizar

a los clientes, posicionar la marca e incrementar las ventas.

Sin embargo, el tipo de estrategia, el objetivo, las plataformas y el uso de los datos
generados por las interacciones con los usuarios podrian cambiar dependiendo del nivel
de madurez de marketing digital que tenga la empresa. Para las mipyme, las estrategias
en redes sociales descritas por los autores se enfocarian a la primera etapa en la que se
encuentra el consumidor en su camino a la compra, que es el descubrimiento y
conocimiento de marcas y productos. Por lo tanto es factible concluir que estas serian
usadas en una etapa de madurez digital naciente para maximizar los efectos de la

promocion de boca en boca (marketing viral).

En comparacion, la publicidad pagada se apoya de distintos formatos de anuncio para no
solo dar a conocer la marca, sino también para mover al consumidor a las siguientes
etapas del costumer journey (consideracion, compra, fidelizacion) a través de estrategias
de remarketing. En el momento en que se usan datos propietarios generados de usuarios
impactados previamente para estrategias de remarketing y optimizacion es entonces
viable decir que este tipo de estrategias serian utilizadas en una etapa de madurez

emergente.
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CAPITULO 2. MARKETING DIGITAL Y LA MIPYME EN EL CONTEXTO
INTERNACIONAL Y NACIONAL

La micro, pequefia y mediana empresa (mipyme) es fundamental en México y en el
mundo, por su representatividad e impacto en el empleo formal e informal dentro de la
economia (Rodriguez J., 2002). De acuerdo a Eid y El-Gohary (2013) las mipyme se

pueden considerar como un motor que impulsa el desarrollo econémico a nivel mundial.

La mayoria de las empresas en paises en desarrollo son mipyme, por ello es necesario
su estudio para comprender y potenciar la contribucion de las mismas al desarrollo
econdémico, en términos de empleo y productividad (OCDE, 2004). El estudiar el como
las mipymes integran el Internet y herramientas digitales como el marketing digital, resulta
importante por los beneficios que estos pueden ofrecer a las mismas (Zilber y Braz de
Araujo, 2012).

El advenimiento de nuevas tecnologias y el cambio en el comportamiento del consumidor
impactan a la mipyme invitandola a integrar el marketing digital como una herramienta

estratégica para insertarse en la economia digital y ser mas competitiva.

El presente capitulo tiene como obijetivo el brindar un panorama contextual del marketing
digital en la mipyme. Se describe el contexto de la industria publicitaria, el grado de
adopcién de marketing digital en la mipyme, asi como las limitantes que esta tienen para
la adopcion a nivel internacional y en México. Asi mismo, se describe el perfil del
consumidor mexicano en la era digital, para entender la importancia por la cual las

mipymes en México deben tener presencia digital.

2.1. La mipyme y el marketing digital: contexto internacional

De acuerdo a Mckinsey and Company (2012) existen tres tendencias clave en los
negocios digitales: el analisis de grandes datos (big data), el marketing digital y
herramientas de redes sociales y el uso de plataformas de cloud computing. El
marketing digital se esta utilizando como una herramienta necesaria para posicionar

a la marca en distintos medios y fidelizar a los clientes (Globalwebindex, 2019).
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Las tendencias observadas en los consumidores invitan a las empresas grandes y
pequefias a integrar el marketing digital. De acuerdo a un estudio en Estados Unidos
sobre millenials de 18 a 38 afios las marcas deben considerar tener una presencia
omnicanal (fisica y digital) para promocionarse y/o llevar a cabo transacciones
comerciales y mejorar la experiencia del cliente, pues la innovacion es bien recibida

por los mismos (Chadha, 2019).

En este ambito, Taiminen y Karjaluoto (2015) aseguran que las transformaciones y
tendencias impactan a las empresas, los productos y las marcas. De acuerdo a
Colombo, Croce y Grilli (2013) en Mazzerol (2015) la implementacion de tecnologias en
conjunto con operaciones estratégicas de marketing, cadena de suministro y programas
de capacitacion de recursos humanos puede proveer a las mipyme de potenciales
incrementos en productividad. Las mipymes pueden aprovechar el acceso, previamente
limitado a las grandes corporaciones y la reduccion progresiva en costos de las nuevas
tecnologias, para ponerse al nivel de las grandes empresas y acceder a mercados
globales (Kim, Lee y Lee, 2011; Eid y El-Gohary, 2013; Kotler, Kartajaya y Setiawan,
2017; Digital Marketing Institute, 2019), mejorar procesos internos, mejorar productos y

servicios mas rapidamente, para una mejor promocion y distribucion (Parida et al., 2010).

Autores como Comstock y Boff (2011) concuerdan con Chadha (2019) al sugerir que
la transicion de los consumidores a medios digitales invita y obliga a las pequefias
empresas a trasladarse también a dicho entorno. De acuerdo al Digital Marketing
Institute (2019) los pequefios negocios deben considerar el enorme mercado de

potenciales clientes que se encuentran en linea.

La insercion del marketing digital en las mipyme es importante y necesaria si estas
quieren mantener una posicién competitiva en el mercado, crecer (Taiminen vy
Karjaluoto, 2015) y existir en el nuevo entorno digital. Al no tener presencia en este
medio las mipymes son practicamente invisibles para la desorbitante cantidad de

potenciales clientes en linea (Kapoor en The Economic Times, 2017).

El marketing digital puede proveer a las mipymes de nuevos canales no solo para
atraer nuevos clientes sino también para comunicarse mas eficientemente vy fidelizar
a los ya existentes (Comstock y Boff, 2011; Taiminen y Karjaluoto, 2015). La mipyme
puede llegar a un mayor numero de clientes de los que atraeria en un contexto local,
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limitado a la promocion tradicional (Digital Marketing Institute, 2019), ademas de que
lo haria con menores costos (Young y Srivastava, 2007; The Economic Times, 2017,
Digital Marketing Institute, 2019; Martin, 2019).

Por las virtudes previamente mencionadas, se dice que la mipyme puede posicionar
Su marca, generar confianza y reputacion con un mayor alcance (Kapoor en The
Economic Times, 2017) y beneficiarse en términos de rapidez de respuesta y
actualizacion al permitir retroalimentar y modificar el contenido de marketing

publicado, de manera instantdnea (Business Matters UK, 2018).

Un estudio realizado a 114 pequefias y medianas empresas en el Reino Unido
concluye que existe un impacto positivo entre la adopcion de marketing digital y el
desempefio del marketing de la mipyme. Los esfuerzos de marketing de la pequefa
empresa pueden mejorar considerablemente (Eid y EI-Gohary, 2013).

No obstante, es indispensable considerar que las practicas de marketing y el
comportamiento del consumidor siguen diferentes patrones y tendencias de acuerdo a la
industria y ubicacion geografica (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). Incluso, se
observan diferencias de acuerdo al tamafio de la empresa, dado que el marketing
aplicado por las mipymes difiere de las grandes empresas (Gilmore et al., 2001). De
acuerdo Eid y EI-Gohary (2013), a diferencia de las grandes corporaciones, las mipymes
podrian no obtener todos los beneficios que se dice el marketing digital puede ofrecer,

siendo esto contrario a lo que la literatura sugiere.

En este contexto, destaca entonces la importancia de estudiar las particularidades de las
mipymes, por su impacto en la economia a nivel mundial y por los beneficios que podrian
aprovechar del marketing digital. Las mipymes son consideradas creadoras de riqueza
por ser importantes generadoras de empleo, asi como fuentes de innovacion por su

flexibilidad y potencial de emprendimiento (Eid y EI-Gohary, 2013).

Por la importancia atribuida, se busca comprender mejor la relacién de las mismas con
el marketing digital en un contexto internacional, considerando las diferencias entre
paises. En este sentido, resulta relevante el aclarar que los estudios de paises europeos
(con excepcidn de Espafia) y de Estados Unidos toman como referencia una clasificacion

diferente a la de “mipyme”, estos utilizan el termino pyme (Small and Medium Enterprise)
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sin diferenciar entre micro y pequefia empresa. Por el contrario en Latinoamérica,
especificamente en México, se agrega un sector adicional para la clasificacion de estas

organizaciones que es el de microempresa.

En este caso se resalta que el enfoque principal de la presente investigacién es la
mipyme. En esta seccion se incluyen las nociones pyme y mipyme para respetar su uso
en la literatura consultada. Esto afecta Unicamente la granularidad al comparar datos a
nivel micro. Considerando lo anterior, el contexto internacional se describe a

continuacion.

De acuerdo a un estudio realizado a 27 paises de Europa en 2018 por el Interactive
Advertising Bureau in Europe (iab.europe), se encontré que la inversion en publicidad
digital en la region se duplico en los ultimos cinco afios previos al estudio. La regién dio
un salto en términos de publicidad digital en 2008 y su crecimiento se mantuvo constante
desde entonces. La inversidbn en medios de publicidad tradicional esta cerca de ser
superada por la inversion en medios digitales, lo cual sugiere que Europa sigue una

tendencia hacia la adopcién intensiva del marketing digital.

El estudio encontré que entre los diez mercados méas desarrollados (de mas a menos
desarrollado) se encuentran el Reino Unido, Alemania, Francia, Rusia, Italia, Suecia,
Holanda, Suiza, Espafia y Bélgica. EI Reino Unido se posiciona como un fuerte
participante en el mercado de publicidad digital, teniendo un tamafio de mercado 240%
mas grande que Alemania, el segundo mercado mas grande en Europa. En comparacion,
los mercados de publicidad digital mas pequefios son principalmente paises de Europa
del Este como Eslovenia, Croacia, Rumania, Eslovaquia, Hungria, ademas de Grecia y

Finlandia.

Se puede inferir que la industria del marketing digital en Europa se estéa fortaleciendo,
empero, el estudio previamente descrito no habla especificamente de las mipymes en la
region. En el contexto de la mipyme, un estudio sobre 500 pymes en Europa sugiere que
éstas perciben los beneficios de las tecnologias digitales, pero no se especifica cual es
el grado de adopcion de las mismas. El estudio encontré6 que las pymes europeas
perciben beneficios de la integracion de tecnologias digitales en su negocio, como son el
poder tener una experiencia interactiva con clientes e incrementar la productividad (Trend
Consulting, 2016).
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En particular, las pymes del Reino Unido destacan por los niveles de adopcion de
tecnologias digitales. De acuerdo a Neil Dagger (2016), 53% de los 5 millones de pymes
en el Reino Unido cuentan con una pagina web y 32% realiza transacciones activamente
en linea. Las pymes de dicho pais son conscientes de las ventajas que tiene la presencia
digital. 83% de ellas considera que esto les provee de una ventaja competitiva en

comparacion con aquellos negocios que no cuentan con una pagina.

Otro estudio realizado a 24 pequefias empresas del Reino Unido encontré que estas
tienen un conocimiento considerable de como la adopcion de la tecnologia y el marketing
digital pueden facilitar el tener una mejor orientacion hacia el mercado. Las empresas
analizadas ven a las redes sociales como medios para facilitar conversaciones y tener un
mejor entendimiento del mercado. El estudio sugiere que las pequefias empresas de
Reino Unido tienen una actitud positiva, estan motivadas a aprender y adoptar con
intensidad tecnologias digitales para el marketing de la empresa, a pesar de las
dificultades a enfrentar (Alford y Page, 2015).

En el caso de mipymes en Finlandia, un estudio realizado a 412 pymes mostré que entre
las herramientas de marketing digital que estas utilizan se encuentran la pagina web,
redes sociales, optimizacion en motores de busqueda vy publicidad en linea. Las pymes
visualizan esas herramientas (en orden de importancia) como importantes para
incrementar las ventas con clientes ya existentes, mejorar el servicio al cliente, facilitar la
comunicacién y la promocion. De acuerdo a este estudio las principales razones por las
cuales comenzaron a utilizar marketing digital son: la rapidez de la comunicacién, la
reduccion de costos y los cambios en el comportamiento del consumidor (Taiminen y
Karjaluoto, 2015).

En contraste en Espafia, si bien las mipymes tienen niveles de conectividad y
equipamientos altos, solo una tercera parte de estas utiliza las TIC habitualmente en
sus procesos de compras y ventas. Con respecto a la disponibilidad de pagina web y
adopcion de e-commerce, la Camara de Comercio de Espafia (2018) identifica
notables diferencias en las empresas en funcion de su tamafio. 31.14%, 75% y 88.8%
de las micro, pequefias y medianas empresas en Espafa, respectivamente, disponen

de conexién a Internet y de un sitio o pagina web. En este &mbito cabe destacar que
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son las micro empresas las que dan mayor importancia al uso de medios como redes

sociales y blogs que a contar con una sitio web.

Se observa que el rol y percepcion de las redes sociales es similar al contexto de las
pymes finlandesas y britdnicas. La mayoria de las mipymes en Espafa consideran
importante tener una pagina web y presencia en las redes sociales para publicidad y
difusion de noticias sobre su empresa o sector (PuroMarketing, 2014). 22.6% de las
mipymes espafolas con mas de 10 empleados realizan anuncios en Internet,
encontrandose este porcentaje ligeramente por debajo de la media europea de 24.5%

(Camara de Comercio de Espafia, 2018).

Por otro lado, en comparacién con la industria europea se encontré que la industria
de publicidad digital en Estados Unidos crece también de manera constante y
amenaza con superar a la inversién en medios tradicionales como la radio, televisién,
revistas y periodicos. De acuerdo a eMarketer en Wagner (2019) se espera que la

inversion en medios digitales sea mas de 50% del total invertido en publicidad.

En el contexto de las mipymes estadounidenses, éstas también reconocen la
importancia que adquieren los medios digitales, como las redes sociales. De acuerdo
a un estudio en 2012 a 500 pequeiias empresas en Estados Unidos, 66% de las
empresas analizadas pasaron mas tiempo en redes sociales con respecto al afio
anterior. La mayoria ademas de tener presencia en Facebook y Twitter, utilizan dichas
redes en un rango de varias veces al dia hasta una vez por semana. Tal es la
importancia de dichas herramientas que los presupuestos destinados a redes
sociales han incrementado, con la disposiciébn para pagar por herramientas de

andlisis y publicidad de contenido (Moyle, 2012).

Otro estudio realizado a pymes estadounidenses, muestra que éstas utilizan en su
mayoria herramientas de redes sociales y sitios web para el manejo y mejora de las
relaciones con clientes, empleados y socios. El estudio encontré6 que las pymes
estadounidenses usan mas de una red social, siendo las mas populares LinkedIn,
Facebook y Twitter. Aun asi, los autores destacan que, aunque el uso de
herramientas para la comunicacion, colaboracion e interaccion con usuarios
(empleados, socios o consumidores) estan creciendo, la tasa de adopcion es aun
mucho mas baja que la de grandes empresas (Kim, Lee y Lee, 2011).
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En comparacioén, en el contexto de Latinoamérica eMarketer (2016) menciona que la
inversion en publicidad digital se expande impulsada por las inversiones en los cuatro
mercados mas grandes de la region, siendo estos Argentina, Brasil, Chile y México.
Carolina Samsing, directora de marketing para América Latina de Hubspot, en Zufiga
(2016) menciona que el interés y la adopcion del marketing digital en la regién de
Latinoamérica estan creciendo rapidamente, pero aun asi, el conocimiento de marketing

digital esta aun por detras del de Norteamérica.

En este &mbito, cabe destacar que aunque las perspectivas previamente introducidas
son prometedoras para la region, estas en su mayoria hablan de grandes actores y
empresas de la industria, por lo que no son generalizables las tendencias de adopcion
y crecimiento del marketing digital a las mipymes de Latinoamérica. Si se comparan
los casos de pymes de Estados Unidos, Espafia y Finlandia con paises de América
Latina, se observa que el nivel de adopcioén y los conocimientos de marketing digital

y TIC son menores.

En contraste con Estados Unidos, el Reino Unido, Finlandia y Espafia, la percepcion
de las mipymes latinoamericanas respecto a los beneficios que el marketing digital
puede ofrecer cambia. De acuerdo a Ferreiro en Cortés en 2011 en Chile los
empresarios desconfiaban de los sistemas de comercializacion en linea, como la
compray venta en Internet, asi como del marketing digital para promocionar la marca
y sus productos. Se consideré que las mipymes chilenas no estan capacitadas y
carecen de conocimiento especifico sobre las herramientas de marketing digital
existentes en el mercado. Aunque 76% de las empresas chilenas tiene al menos un
computador y un 68% tiene conexion a Internet, solo 28% tiene pagina Web (Cortés,
2011).

En este sentido, México se encuentra también por detras de los paises desarrollados, ya
gue tan solo una de cada diez mipymes cuenta con una pagina web (INADEM, 2016). Un
estudio realizado a 256 empresas micro, pequefias, medianas y grandes en
Aguascalientes encontré que varias de las empresas analizadas prefieren ignorar los
medios digitales y por lo tanto no han adoptado el marketing digital como parte de sus

estrategias de marketing, a pesar de contar con la infraestructura (computadora, Internet,
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dispositivos moviles) para la implementacion del mismo (Noyola, Pinzén y Maldonado,
2018).

En el caso de Colombia, el marketing digital se encuentra en un proceso de crecimiento
y adaptacion (Acosta y Martinez, 2017). Las mipymes colombianas aun no adoptan por
completo las tecnologias digitales, evidencia de ello es que 79%, 43% y 23% de las
mipymes, respectivamente, no cuentan con presencia en la web. (Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia en Acosta y Martinez,
2017). Siguiendo la misma tendencia que las pymes en Espafia, se observa una
variacion en el grado de adopcion de TIC y marketing digital en funcion del tamafio de las
mipyme en Latinoamérica, entre menor es el tamafio de la empresa menor es el

porcentaje de mipymes que cuenta con pagina web.

Por otro lado, Brasil se diferencia positivamente de los paises latinoamericanos antes
mencionados. Un estudio en el que se llevaron a cabo 13 estudios de caso y se aplicaron
156 cuestionarios a pequefias empresas de bienes y servicios (Zilber y Araujo, 2012)
encontré que las mipymes brasilefias adoptan herramientas digitales y modelos de e-
business con el fin de mejorar los procesos de venta, promocion, diseminacién de
productos y mejorar la comunicacion con los clientes. Las empresas analizadas
identificaron como beneficios de los negocios virtuales el poder tener una mayor
exposicion de su marca, la competitividad en precios por la eliminacién de intermediarios,
una mayor Vvisibilidad ante la competencia, un mayor alcance geografico, rapida
capacidad de respuesta a quejas o solicitudes de clientes y el potencial de incrementar
las ventas. La mitad de las empresas analizadas utiliza redes sociales y las actualiza en

intervalos de un mes o menos.

Por otro lado, a pesar de percibir los beneficios, el estudio encontré que las empresas
brasilefias analizadas no tienen una planeacion efectiva que les permita beneficiarse por
completo de los medios digitales y subsistir con éxito en los mismos. Ademas de carecer
de conocimiento al elegir las herramientas digitales que mejor se adaptan a sus
necesidades, no cuentan con personal capacitado para la operacion de tiendas virtuales
lo cual sugiere que podrian tener también problemas al adoptar estrategias y
herramientas de marketing digital. La frecuencia con que las empresas brasilefias objeto

de estudio actualizan sus paginas web y redes sociales, contrasta con la frecuencia con
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qgue lo hacen las pymes estadounidenses, siendo éstas Ultimas mucho mas activas en

redes sociales.

CUADRO 2.1. Contexto internacional del marketing digital en la pyme

Estados Unidos

Europa

Latinoamérica

Estado de | e
la Industria

La publicidad
digital se fortalece
en comparacion
con la publicidad
en medios
tradicionales.

La industria del

Crece la inversién en
publicidad digital.

La atencibn a los
medios digitales esta
por superar a aquella en
medios tradicionales.
La industria esta mas

Altas perspectivas de

crecimiento.

Cuatro mercados (Brasil,

Chile, Argentina y México)

impulsan la inversion.

Conocimiento de Marketing
digital por detras de

de la
mipyme .

redes sociales.
Inclinacién hacia el

uso de
herramientas  de
analisis para
mejorar la
efectividad de las
campafias de

marketing digital.

La tasa de
adopcién es menor
que la de grandes

empresas
Reconocen como
beneficios la

comunicacion y
mejora de la
experiencia del
cliente.

destacan por
conocimiento y
adopcién de paginas
web y transacciones.
Mipymes de los tres
paises tienen una
actitud positiva Yy
reconocen los
beneficios del
marketing digital.

Las redes sociales se
visualizan como medios
para la comunicacion,
promocion y mejorar el
servicio al cliente.

marketing  digital consolidada en los Norteamérica.
crece de manera paises de Europa del
constante. Norte y Oeste y menos
desarrollada en el sur y
este.
Contexto e Uso intensivo de Reino Unido: mipymes Latinoamérica: Brasil, Chile,

Colombia, México

La realidad de la mipyme
difiere de las perspectivas
positivas de la industria.

Los beneficios del marketing
digital no son del todo claros
para los duefios de las
mipymes.

Existe desconfianza y se
carece de conocimientos
sobre marketing digital.

El porcentaje de mipymes
con pagina web es menor
que el porcentaje en Europa.
Las mi pymes mexicanas
son las que tienen el
porcentaje mas bajo.

Observaci | e
on

Las perspectivas positivas de la industria contrastan con la realidad de las pymes en
la region. Las proyecciones de la industria consideran la inversién y adopciéon por

parte de grandes actores.

Se identifican notables diferencias en la adopcién de herramientas digitales en las

pymes en funcion de su tamafio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kim, Lee y Lee (2011), Ferreiro en Cortés (2011), Cortés (2011), Moyle
(2012), PuroMarketing (2014), Taiminen vy Karjaluoto (2015), Alford y Page (2015), Neil Dagger (2016), Trend
Consulting (2016), eMarketer (2016), INADEM (2016), Carolina Samsing en Zufiiga (2016) Ministerio de Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia en Acosta y Martinez (2017), Interactive Advertising Bureau in
Europe e IHS Markit (2017), CAmara de Comercio de Espafia (2018) y Wagner (2019).
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En suma, se observa que existe una tendencia a nivel internacional hacia la adopcion del
marketing digital y una mayor inversion en el mismo por encima de medios tradicionales.
Sin embargo, la adopcion, importancia y beneficios percibidos difieren entre las mipymes
de diferentes paises (ver Cuadro 2.1). Los mercados con mayor inversion en publicidad
digital se encuentran en paises desarrollados de Europa y Norteamérica, asi como las
mipymes que adoptan nuevas tecnologias y reconocen los beneficios del marketing

digital.

Las pymes estadounidenses y europeas adoptan de manera intensiva herramientas
como publicidad pagada, redes sociales, paginas web, blogs y posicionamiento en
motores de busqueda. En comparacion las mipymes en Latinoamérica, tienen un
grado de adopcion mas bajo, ejemplo de ello es el porcentaje menor de las mismas

que cuenta con una pagina web.

Aunque diferentes autores y estudios predicen un crecimiento acelerado del
marketing digital en Latinoamérica, dichos estudios se enfocan a la inversion
realizada por grandes empresas y actores y no al estado actual de las mipymes. En
este sentido, se infiere que los duefios de mipymes latinoamericanas suelen carecer
de conocimientos sobre marketing digital y no reconocen todos los beneficios que

esta estrategia y las TIC podrian proporcionarles.

Por lo tanto, a partir de la diferencia que se observa entre paises se concluye que el
grado de adopcion y el desarrollo del marketing digital en la mipyme no son
generalizables. Estos varian dependiendo del pais y el tamafio de la empresa. En el
caso de México, si bien la industria del marketing y la publicidad digital se reconoce como
una de las mas grandes en Latinoamérica, se observa que el marketing digital en la
mipyme mexicana se encuentra aun en niveles incipientes, lo cual se aborda mas a

detalle en la siguiente seccion.

2.2. Contexto del marketing digital y la mipyme en México

El sector de las TIC en México ha crecido sustancialmente en la ultima década (Pro

México, 2015). Por su potencial de crecimiento y efectos favorables en otros sectores y
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en la competitividad de la economia, las TIC son consideradas como clave en las

estrategias de desarrollo del Gobierno Federal (Pro México, 2014).

El Gobierno Federal mexicano establece programas y politicas publicas encaminadas al
desarrollo y promocion de las tecnologias digitales. Programas como MéxicoFIRST,
MéxicolT, TechBA y PROSOFT, el programa para el Desarrollo de la Industria del
Software y la Innovacion, buscan fomentar el crecimiento del sector de Tecnologias de la
Informacién en México y la innovacion en sectores estratégicos por medio de la
capacitacion de capital humano, el financiamiento y asesoria a empresas en sectores
estratégicos y la generacion de infraestructura para el desarrollo y adopcién de las TIC
(Pro México, 2016). Empero, los programas mencionados no especifican apoyos para la

integracion de las mipymes en dicho sector.

De acuerdo a la Secretaria de Economia (SE) (2016) la adopcion de TIC por parte de las
empresas puede incrementar su valor agregado y es necesaria considerando que gran
parte de los servicios y actividades desarrolladas en la sociedad del conocimiento estan
soportadas por la infraestructura en TIC. Para la SE es necesario el que México fortalezca
dicho sector para integrarse mundialmente a la economia digital y la sociedad del
conocimiento (Pro México, 2014).

En el pais se observan tendencias e industrias emergentes relacionadas con la economia
digital. De acuerdo a Siemens en la Capital (2018) la cuarta revolucién industrial,
considerando a la digitalizacion, el Internet de las cosas y el andlisis de BIG DATA, sera

una realidad en México.

Bajo esta linea de pensamiento, por los cambios en el comportamiento del consumidor
mexicano (mas detalle en subindice 2.5.), la insercion de las TIC, la digitalizacion y el
aumento en el nimero de usuarios de Internet en el pais, es razonable el que el marketing
digital tome cada vez mayor relevancia en grandes empresas y en la mipyme en México
(INADEM, 2016), asi como el que actividades como el comercio electrénico y la inversion

publicitaria digital incrementen su participacion e importancia en la economia del pais.

En 2016 el comercio electronico tuvo una participacion del 4.3% en el Producto Interno
Bruto (PIB) (INEGI, 2016). De acuerdo a la Asociacion de Internet en México (2018) este
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alcanzé un valor de 396 mil millones de pesos en 2018 y tuvo un crecimiento de 20% con

respecto al afio anterior.

Asi mismo, la inversion publicitaria digital en México va a en aumento. De acuerdo al
Estudio de Inversion en Comunicacion en Internet en México realizado por Pwc e IAB
México (2018), en 2016 la inversion en publicidad digital crecidé 28%, mientras que en

2017 aumento 34% representando una inversion que supera los 25 mil millones de pesos.

La inversion publicitaria en dispositivos moviles no solo se posiciono como lider en
porcentaje de participacion (en comparacion con la publicidad por medio de Smart TV,
consolas, desktop o laptop, entre otros dispositivos) sino que también siguid esta
tendencia al tener un crecimiento de 65% en 2017. EI mismo estudio mostré que los
formatos en los que mas se invierte en México son display (Banners, video, redes sociales
0 social media, contenido nativo, entre otros) seguidos de formatos de busqueda y
clasificados. Especificamente los formatos de video y publicidad en redes sociales tienen

el liderazgo, al ser en los que mas se invierte.

Aun asi, a pesar del crecimiento evidente y la creciente importancia de la publicidad y
marketing digital entre grandes empresas y agencias de marketing, México se encuentra
aun por detrés de paises desarrollados como Reino Unido, Estados Unidos y Espafia en
el porcentaje que representa la inversion publicitaria digital en relacién con otros medios
de comunicacion. En 2017, la inversion publicitaria digital de México representé 30% de
la inversion total en Medios, mientras que la de Reino Unido, Estados Unidos y Espafia
fue de 61%, 44% y 31% respectivamente. Ademas, mientras la publicidad en Medios en
México contribuye con 0.39% al PIB, en Estados Unidos, Reino Unido, Brasil y Espafia
contribuye en 1.07%, 0.94%, 0.78%, 0.46% respectivamente (Pwc e IAB México, 2018).

De acuerdo a Siemens (2016) México necesita impulsar el crecimiento de la digitalizacion
para consolidar su competitividad en el mercado global. Gian Fulgoni, CEO de ComScore,
(2011) en Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) concluyé que hay un amplio espacio para

crecer en términos de inversion en publicidad en linea.

A pesar de eso, cabe hacer mencién que aunque las perspectivas de la industria se
vislumbran como prometedoras, en el contexto de las mipymes mexicanas se observa

gue existe escaza informacion sobre el monto que estas invierten en marketing digital,
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asi como las herramientas y estrategias que utilizan. La informacién encontrada y los
diversos estudios pueden dar una idea del contexto de la mipyme mexicana y de aquellas
tendencias que empresas mas grandes estadn siguiendo y que por lo tanto también

podrian seguir las mipymes, en cualquier caso, tal informacién no es generalizable.

De acuerdo a un estudio realizado por la Asociacion de Internet de México (2018) de 52
comercios electrénicos (no se especifica su tamafio), se observa que aquellos negocios
con presencia digital adoptan variadas herramientas de marketing digital y demas
tecnologias digitales. La mayoria cuenta con una pagina web, una pagina de Facebook,
una cuenta de Instagram y Twitter y ademas utilizan técnicas de mailing y Newsletter. En
menor proporcién también estos llegan a contar con alguna aplicacién movil, chat en vivo,

blog, Whatsapp, Pinterest, chatbots, entre otras propiedades digitales.

Los negocios cuentan con diversos métodos de pago, ademas del pago en linea. El
estudio muestra que los comercios estan interesados en atraer mas clientes a las tiendas
en linea por medio de un servicio personalizado, eficiente y seguro. Los negocios en su
mayoria consideran importante el conectarse via redes sociales para dar respuesta a

preguntas o preocupaciones de sus clientes.

Sin embargo, en el estudio previamente mencionado no se dice el tamafio de los
comercios electronicos estudiados, por lo tanto las actividades mencionadas bien podrian
ser de empresas mas grandes que las mipymes, teniendo las primeras un grado alto de
adopciéon de TIC y marketing digital. En contraste, a los resultados previos, INADEM
(2016) menciona que solo una de cada diez mipymes en México cuenta con una pagina

web.

Un estudio enfocado al contexto de la mipyme es el de Leefmans (2017). En este se
observaron las herramientas digitales y de marketing utilizadas por 63 mipymes
mexicanas. El estudio mostré que todas las empresas en ese momento utilizaban redes
sociales, lo cual denota la importancia que dan las empresas estudiadas a dicha
herramienta. En su mayoria las mipymes analizadas adoptan estrategias de
posicionamiento en buscadores como Google, cuentan con un sitio web, ofrecen diversas
opciones de pago, promociones, garantias y hacen visibles a sus clientes preguntas
frecuentes. Son pocas las mipymes que cuentan con una App, que incluyen blogs como
herramientas de marketing y que aparecen en las busquedas pagadas de Google.
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El estudio de Leefmans sugiere que las mipymes ya adoptan varias herramientas de
marketing digital, a pesar de ello, cabe destacar que tal estudio se enfocd a empresas
que cuentan con el sello de confianza proporcionado por la Asociacion de Internet en
México, de lo cual se puede inferir que son empresas que tienen conocimiento,

infraestructura y son conscientes de la importancia de estar en el entorno digital.

Esto indica que el estudio se enfoc6 a la minoria de mipymes que tienen presencia digital
y que se encuentran dentro del 10% de micro, pequefias y medianas empresas
mexicanas que cuentan con pagina web, tal como menciona INADEM (2016). Se infiere
gue las empresas objeto de estudio no representan a la mayoria de las mipyme en el
pais, que por el contrario tienen menores capacidades y hacen uso de herramientas mas

simples a las mencionadas.

En este ambito, el gobierno de México ha buscado incorporar a las mipyme del pais a la
economia digital al promover la adopcion de las TIC por parte de las mismas, empero,
hasta 2019 era escaza la difusion dada a tales iniciativas. De acuerdo a la Secretaria de
Economia en 2016 existian programas por parte de INADEM con los que se buscaba
brindar a las mipymes capacitacién y acceso a herramientas digitales para aprovechar
eficientemente los beneficios del Internet. No obstante, el INADEM desaparecioé en 2019
y aungue sus recursos se concentran en la Secretaria de Economia se desconoce cOmo
se ejecuta la difusion para acceder a los programas de capacitacion en herramientas

digitales.

En 2018 en el blog del emprendedor de la Secretaria de Economia se publicé un articulo
sobre la Plataforma Integral para la Economia Mexicana (MIPYMES) (PIED). La
plataforma provee servicios integrales en la nube con el objetivo de ayudar a las mipymes
mexicanas a mejorar su competitividad a través de Internet, redes sociales y dispositivos
moviles. A cambio de un pago mensual PIED proporciona capacitacion y la infraestructura
necesaria para la implementacion de aplicaciones comerciales para el marketing y la
promocién de la mipyme y para vender en Internet como es el punto de venta, directorio
comercial, tienda virtual y blog, ademas de herramientas para el control y analisis de
productos, clientes, proveedores, seguidores en redes sociales y visitas al sitio web
(PIED, 2019).
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Posterior a la publicacion de 2018 en el blog de la SE, no se ubicaron articulos o iniciativas
adicionales que promocionaran el programa PIED u algun otro para la insercion de las
mipymes en la economia digital. Esto indicaria que el gobierno carece de consistencia
para promover de manera activa la adopcion de las TIC y marketing digital. Sin embargo,
mas tarde esto cambio, cuando en los primeros meses de 2020 a causa del desarrollo de
la pandemia global del virus SARS-COV2, también conocido como coronavirus (Gobierno
de México, 2020), se incrementd la conciencia digital (Riquelme, 2020) y la promocién de
iniciativas privadas y gubernamentales para que las mipymes se promocionen y vendan

a traves de medios digitales.

Ejemplo de tales iniciativas son la propuesta de cursos y creacion de tiendas en linea de
Citibanamex, la empresa EVO Payments y la agencia ADN (Gutiérrez, 2020; ADN, 2020);
y el plan de digitalizacion mipyme promovido por la Organizacién de Estados Americanos
(OEA), la startup Kolau, dependencias de gobierno, cAmaras de comercio, instituciones
privadas y universidades (Riguelme, 2020; OEA y Kolau, 2020). Adicionalmente, se dio
mayor difusion a plataformas que ya tenian presencia en el mercado desde hace algunos
afios como son Garaje Digital (iab.méxico, 2017) y Skillshop de Google (Ticbeat, 2013;
Google, 2020), asi como a recursos especificos de marketing digital para ayudar a las

empresas a enfrentar la incertidumbre durante la pandemia (Google, 2020).

A causa de las medidas de distanciamiento social, una cuarentena generalizada, la
suspension de actividades en centros de trabajo, asi como el cierre de negocios de
actividades no esenciales como centros comerciales, cines, gimnasios, entre otros
(Financiero, 2020; Nielsen, 2020; DOF,2020), las empresas se vieron limitadas en la
oferta de productos y servicios en establecimientos fisicos. Las compras en tienda fisica
disminuyeron mientras que la descarga de apps de entrega a domicilio y las compras en
linea incrementaron (Nielsen, 2020; Vargas, 2020). Por la desaceleracién econémica
durante la pandemia, algunas empresas pequefias comenzaron a comerciar en linea y
adoptaron las redes sociales para vender sus productos mas rapidamente y sostener su

negocio (Vargas, 2020).

En suma, de acuerdo a los estudios y perspectivas encontrados se observa que la

inversion publicitaria en linea en México crece y los negocios mexicanos que ya se
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encuentran en el ecosistema digital son conscientes de la tendencia de los cibernautas o

consumidores mexicanos a comprar en linea.

Pero, las mipymes en México aun no se insertan y aprovechan el medio digital de la
misma forma que las empresas grandes, ejemplo de ello es el que solo un 10% del total
de mipymes en el pais cuenta con una pagina web. Si bien se encontraron dos estudios
de mipymes en México, las conclusiones y resultados no son transferibles al universo de
mipymes mexicanas. En México existen escasos estudios sobre la relacion del marketing
digital y la micro, pequeifla y mediana empresa que permitan conocer
representativamente y a detalle los obstaculos que enfrentan, las estrategias y

herramientas que adoptan.

A pesar de ello, se esperaria que la literatura aumenté, asi como la difusién activa de
iniciativas de insercion digital. La pandemia vivida en 2020 motivd a empresas,
instituciones y gobiernos a reconocer la importancia del marketing digital y el comercio
electronico como canales alternativos para llegar a los consumidores en el lugar en que

se encuentren.

2.3. Limitantes parala adopcién de las TIC y marketing digital en la mipyme
mexicana.

Para las micro, pequefias y medianas empresas la tecnologia digital representa
oportunidades, pero también dificultades y amenazas. El reto esta en que las mipymes
deben ser cautelosas para evitar perder relevancia en un mercado que es altamente
competitivo y que evoluciona rapidamente. Las mipymes que no aprovechen y utilicen
adecuadamente las nuevas tecnologias se arriesgan a quedar marginadas (Mazzarol,
2015).

En este ambito, para ellas es necesario identificar que tan profunda es la adopcion de
TIC y tecnologias digitales en su industria o mercado especifico. Ya que cuando la
adopcion y penetracion de la tecnologia es alta, mas alla de representar una ventaja
competitiva representa una obligacion el integrarlas a la empresa y a las estrategias de
la misma para no quedarse atras y ser superadas por los competidores y la evolucion del
mercado (Cataldo y McQueen, 2014).
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Las mipymes se enfrentan a dificultades en este contexto. De acuerdo a un estudio
llevado a cabo por Alonso-Almeida y Llach (2013) en Mazzarol (2015), donde se analizo
a 405 micro, pequefias y medianas empresas de servicios en Espafia, se encontré que
entre menor es el tamafo de la empresa mas es la dificultad que esta tiene para la
implementacion y uso de tecnologias. Las mipymes adoptan nuevas tecnologias con
menor rapidez e intensidad que las empresas grandes (OCDE, 2014; Cataldo y
McQueen, 2014), relacionandose este fendmeno con que llegan a carecer de una visién
estratégica, capacidades, experiencia y recursos para poder implementar exitosamente

nuevas tecnologias o sistemas (Cataldo y McQueen, 2014).

Con respecto a la adopcién del Internet, las mipymes se preocupan por el manejo de los
clientes en linea, el costo de las operaciones basadas en la web, su conocimiento,
competencias al respecto y la seguridad del ambiente (Dholakia y Kshetri, 2004). De
acuerdo a Parida et al. (2010) las mipymes pueden no implementar nuevas tecnologias

por las siguientes razones:

e La empresa percibe que cierta tecnologia, como el e-commerce, no es adecuada
para su tipo de negocio. Es decir, no se aprecian los beneficios de dichas
herramientas.

e Los duefios y empleados no tienen conocimientos y pueden llegar a creer que la
implementacion de tecnologia corresponde a empresas mas grandes.

e La percepcion de la empresa con respecto a los costos de mantenimiento y
adopcion de las TIC (Modimogale y Kroeze, 2011) la disuade de implementarlas.
Las mipymes suelen tener restricciones de presupuesto, por lo tanto, tienden a
implementar tecnologias mas simples como sitios web donde solo muestran
informacion de sus productos o servicios (Parida et al., 2010).

e Factores geogréaficos impactan la infraestructura y accesibilidad a la misma
(Ngwenyama and Morawczynski, 2007 en Modimogale y Kroeze, 2011). Las
mipymes pueden carecer de disponibilidad a conexiones de Internet de alta
velocidad y herramientas de comunicacion a precios accesibles (Parida et al.,
2010).

e El desconocimiento del marco legal.
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En este sentido, el hecho de que las mipymes utilicen principalmente herramientas
tradicionales para ser competitivas, representa un problema para su integracion en la
economia del conocimiento y la era de la digitalizacion (Modimogale y Kroeze, 2011). El
no contar con sistemas sofisticados para medir la efectividad de herramientas, como el
e-marketing, tiene un impacto importante en el que la mipyme decida adoptar dichas

tecnologias (Dahnil et al., 2014).

De acuerdo a Field et al. (2018) las dificultades técnicas y los retos organizacionales son
barreras para una optima implementacion del marketing digital, en especifico del modelo
data-driven. Algunas empresas no tienen la tecnologia y si llegan a tenerla sus sistemas
no estan integrados para medir en conjunto los beneficios del marketing. No tienen la
capacidad para vincular datos y atribuir ventas a puntos de contacto especificos, los

procesos no estan automatizados y existen problemas de coordinacion entre equipos.

Bajo esta linea de pensamiento, las dificultades para la integracion del marketing digital
en la mipyme pueden relacionarse con las de la implementacion de las TIC y tecnologias
digitales (Dahnil et al., 2014), ya que el marketing digital implica el uso de Tecnologias

de la Informacion y Comunicacion (Mazzarol, 2015).

Se puede concluir que entre los factores que impactan la adopcién del marketing digital
se encuentran: la carencia de conocimiento especializado sobre marketing, la
experiencia, las capacidades e ideas de los duefios, la afinidad e interés de los
empleados por las nuevas tecnologias digitales, disponibilidad de tiempo limitada, la
influencia de los clientes finales sobre la adopcion de tecnologias, las tendencias del
mercado, la estructura y el ambiente organizacional, la disponibilidad de recursos
econdémicos, el contar con tecnologia atrasada, las expectativas sobre el retorno a la
inversion y la percepcién de los costos (Gilmore et al.,, 2001; Parida et al., 2010;
Modimogale y Kroeze, 2011; Dahnil et al., 2014; Taiminen y Karjaluoto, 2015 y Field et
al., 2018).

En soporte a las limitantes introducidas previamente, el estudio en el que se entrevisto a
13 mipymes de la regién central de Finlandia encontré que entre otros obstaculos para la

implementacion efectiva del marketing digital se encuentran: la inseguridad sobre como
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utilizar nuevas tecnologias digitales y el encontrar una persona que se responsabilice del

marketing digital dentro de la empresa.

En el caso de las mipymes de la region central de Finlandia, la adopcion de redes sociales
se ve imposibilitada por los prejuicios que los administradores de las empresas
encuestadas tienen con respecto a las mismas. Estos no perciben los beneficios y el
objetivo de utilizar las redes sociales en parte porque las desconocen y no estan
familiarizados con ellas (Taiminen y Karjaluoto, 2015), lo cual concuerda con Parida et
al. (2010) quien sugiere que la empresa percibe ciertas tecnologias como no adecuadas

para su tipo de negocio al desconocer los beneficios.

Adicional a las dificultades previamente mencionadas, las mipymes dependiendo de su
tamafio (Dholakia y Kshetri, 2004; Reijonen, 2010), el mercado, la industria y pais en que
se encuentren se enfrentaran a diferentes problemas para la adopcién de las TIC (Parida
et al., 2010).

Por lo anterior, se infiere que el marketing llevado a cabo por las mipymes no es
convencional y difiere de aquel aplicado por empresas mas grandes. Las limitaciones
claramente afectan no solo la adopcion, sino también las caracteristicas del marketing
dentro de estas organizaciones (Gilmore et al., 2001). En consecuencia la toma de
decisiones de marketing en las mipymes tiende a ser “aleatoria, informal, cadtica,
reactiva, espontanea y construida conforme a las normas de la industria” (Gilmore et al.,
2001:6).

Especificamente en el contexto de México, las micro, pequefias y medianas empresas
son de gran importancia para la economia, y por lo tanto lo es también su estudio. Estas
representan un 99.8% del total de empresas en el pais, aportan 42% del Producto Interno
Bruto (PIB) y generan 78% del empleo a nivel nacional (FORBES, 2018). De acuerdo a
la Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequeias y
Medianas Empresas (2015) un 97.6% de las mipymes son micro, un 2.0% son pequefas

y un 0.4% son medianas.
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CUADRO 2.2. Clasificacién de la micro, pequefia y mediana empresa segun
personal ocupado

Manufacturas Comercio Servicios
Micro 1-10 1-10 1-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100

Fuente: Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas, INEGI (2015).

En un contexto de adopcion de las TIC, la encuesta muestra que las micro empresas
mexicanas, es decir aquellas que cuentan con menos de 10 empleados (cuadro 2.1), a
pesar de ser las empresas mas representativas son las que menos usan equipo de
computo, un 74.5% no lo usa (en comparacion con un 6.6% y un 0.9% de las pequefias
y medianas empresas, respectivamente). Encontrandose entre las principales razones
para no usarlo: el creer no necesitarlo, el no contar con él y la falta de recursos

econdmicos.

En lo que respecta al uso de Internet, las mipymes siguen casi la misma tendencia, entre
menor es el tamafio, menor es el uso de esta tecnologia. Un 74.9% de la micro empresas
en México en 2015 no usaban Internet. A partir de dichos datos se deduce que la
penetracion de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion es baja en este sector
empresarial entre mas pequefa es la empresa. Por lo tanto, también puede llegar a ser

baja la adopcion del marketing digital en las empresas mas pequefias.

De acuerdo al estudio realizado por Leefmans (2017) a agencias de mercadotecnia y
mipymes mexicanas, se encontré que las mipymes mexicanas tienden a no estar bien
informadas sobre el marketing digital y cuentan con pocas habilidades en el uso de
tecnologias de la informacién. De acuerdo al estudio, las mipymes mexicanas
primeramente implementan estrategias y herramientas de marketing digital por cuenta
propia, sin ayuda de alguien especializado, hasta que se dan cuenta que requieren de un

especialista.

Los duefios de las empresas tienen un impacto importante en la adopcion del marketing
y las tecnologias relacionadas, entre mas jovenes son estos mas creen en las nuevas

tecnologias y estan mas abiertos a adoptarlas. Por el contrario, los empresarios de mayor
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edad creen menos y por lo tanto representan por si mismos una limitante para la
implementacion del marketing digital. Ademas de esto entre otras limitantes se encontr6
que algunas mipymes no tienen claro su modelo de negocio, no investigan
detalladamente a clientes y competencia, y por lo tanto no los conocen como creen

hacerlo.

En un principio las mipymes mexicanas no perciben los beneficios que ofrece la correcta
implementacion de una estrategia de marketing digital, a pesar de ello apoyadas de
expertos como agencias de mercadotecnia con el tiempo evolucionan en conocimiento,
herramientas e incrementan su inversion (Leefmans, 2017). Lo cual concuerda con
Mazzarol (2015), quien dice que es factible a pesar de las dificultades y los retos, incluso
para las mas pequefias empresas, el integrar exitosamente a las tecnologias digitales. Si
el marketing digital se integra a la empresa de manera estratégica, es posible obtener
buenos resultados con costos bajos (Leefmans, 2017).

En resumen, se observa que a nivel internacional (véase cuadro 2.3) y en el contexto de
la mipyme mexicana, existen factores internos y externos que impactan la adopcion de
las TIC y el marketing digital. Entre las limitantes mas destacadas en la literatura revisada
se encuentran los costos percibidos, la disponibilidad de recursos, la incertidumbre, el
tamafo de la empresa, el limitado conocimiento y la actitud de los duefios de la empresa

hacia las nuevas tecnologias digitales.

CUADRO 2.3. Factores gque impactan la adopcion de TIC y marketing digital en la

mipyme
Factores Internos Factores Externos

e Tamafo. e Grado de penetracion de las
e Recursos tecnolégicos y de tiempo. TIC en determinada industria.
e Recursos econémicos: percepcion de los costos de las | ®  Influencia del cliente final.

tecnologias digitales ¢ Tendencias del mercado.
o Capacidades: experiencia, conocimiento y habilidades. | ¢ Factores geograficos:
e Ambiente organizacional: Actitud, Interés y percepcién infraestructura disponible.

de los duefios de la empresa. e Marco legal.

Elaboracion propia a partir de Cataldo y McQueen (2014), Modimogale y Kroeze (2011), Gilmore et al.
(2001) y Taiminen y Karjaluoto (2015).
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En el contexto de México, la literatura sugiere que la adopcion del marketing digital en la
mipyme tiene como principales limitantes (Cuadro 2.4) la falta de conocimiento sobre
TICs y marketing y la percepcion y capacidades de los duefios de la empresa sobre estas

tecnologias.

DIAGRAMA 2.4 Limitantes para la adopcién del marketing digital en la mipyme
mexicana

Entorno /\

Adopcion de
Marketing digital
y Tecnologias de
la informacion y

comunicacion
(TIC)

MIPYME

Infraestructura

Tamafio de la mipyme
swAdiw e| ap ouewe]

Conocimiento y Costos percibidos y
actitudes de los recursos
duefios disponibles

Factores Internos

Elaboracion propia a partir de INEGI (2015), INADEM (2016), Leefmans (2017) y Noyola, Pinzén y
Maldonado (2018).

Se observan tendencias en las que entre mas pequefias son las empresas, menor es el
porcentaje de las mismas que cuenta con la infraestructura necesaria para incursionar en
el comercio electronico y el marketing digital. Adicionalmente entre mas edad tienen los
duefios de la empresa menores son los beneficios percibidos del Internet, el marketing
digital y herramientas como las redes sociales. Las limitantes de la mipyme mexicana
concuerdan con varias de las limitantes descritas en la literatura y estudios del contexto

internacional.

La representatividad de las mipymes en la economia mexicana es un area de oportunidad
para incrementar la aportacion de las mismas al PIB de México. Resulta preocupante el

que solo un 10% de las mipymes mexicanas cuente con una pagina web, cuando en el
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pais existen ya alrededor de 72.7 millones de mexicanos conectados a la red que podrian

ser potenciales clientes para las micro, pequefias y medianas empresas.

2.4. Perfil del internauta mexicano

Para la mipyme, resulta preponderante el saber que el consumidor mexicano ha
modificado sus habitos de consumo por la evolucion, insercion e impacto del Internet en
la vida diaria del mismo. Tales son las transformaciones en su comportamiento que
organizaciones como IAB, Televisa, KANTAR, Infotec, Estadistica Digital y la Asociacion

de Internet en México llaman al consumidor mexicano “internauta mexicano”.

La tasa de penetracion de Internet en México aumenta cada afio, es decir, cada vez mas
mexicanos se conectan a Internet. De acuerdo al Estudio de Consumo de Medios y
Dispositivos entre Internautas Mexicanos (2018) en 2017 la tasa de penetracion de
Internet en México crecid 3% con respecto al afio anterior y 1% en 2018. En el periodo
de 2009 a 2018 la penetracion de Internet en México se duplicé, llegando a ser de 64%,
es decir, en el pais existen ya 72.7 millones de Internautas, cuyo tiempo pasado en

Internet aumenta cada afo.

El mismo estudio, realizado a personas entre 13 y 70 aflos, muestra que la mayoria de
los internautas mexicanos tiene una estrecha relacion con Internet. Ademas de utilizarlo
para funciones basicas como es la busqueda de informacion para la eleccién de
productos lo utilizan para expresarse e influir en los demas. El mexicano es activo en la
red, ya que en comparacion con la media global de 13 actividades por semana el
internauta mexicano realiza alrededor de 16 actividades online por semana, entre las que
se encuentran el comunicarse, socializar, entretenimiento, videos en linea y
transacciones. El estudio sugiere que el estar conectado a Internet es una necesidad y
parte de la vida cotidiana de los mexicanos, ya que estos buscan estar conectados incluso
cuando comen, esperan hacer algo, estudian, hacen tarea y limpian la casa. La
Asociacion de Internet en México, Estadistica Digital e Infotec (2017) estiman que poco

mas de la mitad de los internautas en México (52%) se conecta a Internet las 24 horas.
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En lo que respecta al tipo de dispositivos que usan y las actividades que realizan los
internautas mexicanos, en el Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos (2018) se
encontré que estos se conectan principalmente por medio de un teléfono inteligente,
seguido de la computadora, Smart TV y Tablet. Los consumidores mexicanos prefieren
escuchar masica y comunicarse con sus contactos por medio de Internet, mientras que
el leer libros y revistas, ver television y escuchar la radio prefieren hacerlo aun a traves
de los medios tradicionales. Empero, mientras realizan estas actividades los internautas

siguen conectados.

Las redes sociales destacan como elementos basicos en la vida diaria del mexicano. El
estudio menciona que estas son el tipo de aplicaciones preferidas por los internautas, en
comparacion con el e-mail y los chats. Entre las redes sociales que mas se usan se
encuentran (ordenadas por uso mas frecuente) Facebook, Whatsapp, Youtube,

Instagram y Twitter.

El mexicano tiene un alto grado de participacion en redes sociales en comparacién con
otros paises, ya que el tiempo promedio que se pasa en redes sociales supera la media
global (1.5 horas) al ser de 2.2 horas. Especificamente, es la generacion z (nacida a
partir de 1995) la que mas tiempo pasa en redes sociales, seguida de los millenials
(nacidos a partir de 1981), la generacién X (a partir de 1965) y los Baby Boomers (a partir
de 1946). Lo cual sugiere que entre mas edad tiene el internauta en México menor es la

adopcion y uso de las redes sociales.

Por otro lado, en relacion con los formatos que los mexicanos prefieren para buscar o
adquirir informacién sobre cierto tema, se observd que recurren a videos para buscar
contenido de tecnologia, entretenimiento, deportes y belleza. Los formatos en texto se
consumen mas para buscar contenidos informativos de salud, noticias, viajes, finanzas e
informacion sobre marcas. Y el formato en imagen predomina para buscar informacion

sobre moda, estilo y automoviles.

En este contexto, la percepcién y aceptacion de la publicidad del consumidor en linea
tiende a ser positiva. Se encontré que 8 de cada 10 internautas mexicanos prestan
atencion a la publicidad cuando esta es atractiva, relevante y provee de beneficios como
descuentos, promociones y novedades. En contraste, el internauta no presta atencion o

se molesta cuando la publicidad es intrusiva, satura la pagina y no llama la atencion. Los
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internautas respondieron que prestarian mas atencion a la publicidad por medio de redes
sociales, buscadores y buscando ofertas. Dichas respuestas permiten reconocer la
oportunidad existente en la publicidad pagada y en las redes sociales como medios para

la promocion de marcas.

En comparacién con el Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas
Mexicanos del afio anterior (2017), el mismo estudio concluye que la participacion de los
mexicanos con la publicidad en linea ha mejorado y se ha vuelto mas dinamica, ya que
un porcentaje mayor de personas interactuo a través de redes sociales, compro en linea
o visualizé un producto y se motivdo a comprarlo, aunque no fuera en Internet. En este
sentido, las empresas en México tienen una oportunidad importante en el medio digital.
La presencia digital de las marcas es vista positivamente por la mayoria de los internautas
mexicanos (Pwc e IAB, 2018), dado que estos se benefician al enterarse de las

novedades, promociones y descuentos.

En conclusion, es factible decir que los cambios en el comportamiento del consumidor,
representan una oportunidad para las mipymes en México y el mundo. En México, la
relacion del consumidor con el Internet se estrecha cada vez més, ya que éste pasa gran
parte de su tiempo conectado a la red y la integra en varios aspectos de su vida diaria.
Incluso cuando realiza actividades no relacionadas con Internet el mexicano tiene la
necesidad de permanecer conectado para socializar, influir en los demas y complementar

actividades diarias realizadas en el medio fisico tradicional.

Los consumidores mexicanos reconocen los beneficios del Internet y tienen una
perspectiva positiva de la publicidad. Estan dispuestos a interactuar con las empresas
siempre y cuando estas ofrezcan seguridad y publicidad atractiva, relevante y poco

intrusiva.

Aun asi, no todas las mipymes adoptan y aprovechan los beneficios del marketing digital
de la misma forma. Las TIC y marketing digital son adoptadas con mayor intensidad por
mipymes en Europa y Estados Unidos. En Latinoamérica y México la literatura sugiere
gue las mipyme se encuentran rezagadas en la adopcion y el aprovechamiento de estas.
En consecuencia, resulta importante el que la mipyme supere las limitantes a las que se
enfrenta. Es necesario para mantenerse competitiva ante los cambios del consumidor,
crecer e incrementar su aporte a la economia.
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CAPITULO 3. PROPUESTA METODOLOGICA PARA EL ANALISIS DE
MARKETING DIGITAL COMO UNA ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LA MIPYME
En el presente capitulo se propone una metodologia para analizar el uso del marketing

digital como una estrategia de negocio para que la mipyme crezcay sea mas competitiva.

La estrategia de marketing digital se describe como un modelo planeado, secuencial y
controlado que considera las limitantes y retos a los que se enfrenta la mipyme, descritos
en el capitulo 2. El modelo propuesto integra variables que se transforman en término de
atributos y relaciones dependiendo de la etapa de madurez de marketing digital en la que
se encuentra la mipyme. Las variables y elementos incluidos muestran como se veria la

estrategia en una mipyme para aprovechar los beneficios que ofrece el marketing digital.

Para complementar el estudio, se realiza una propuesta metodolégica de estudio de caso
para el andlisis de 3 microempresas ubicadas en el Estado de México y la Ciudad de
México dedicadas a la comercializacion de productos gourmet, ropa, accesorios y
zapatos. Por medio del estudio de casos se busca analizar el marketing digital como una
estrategia de negocio para la mipyme considerando las variables del modelo propuesto
en este capitulo y elementos del contexto como son las limitantes. Las variables incluidas

permiten hacer un analisis estructurado de la mipyme en un contexto real.

3.1. Propuesta para el andlisis de la estrategia de marketing digital en la mipyme

De acuerdo a Koontz, Weihrich y Cannice (2012) las cinco funciones administrativas de
planear, organizar, integrar, dirigir y controlar son esenciales para el desempefio exitoso

de estrategias, proyectos y empresas.

La planeacion implica seleccionar una mision, es decir la tarea basica que realiza la
organizacién y definir objetivos, es decir, los fines hacia los que se dirige la actividad. La
organizacioén se refiere a la definicion de los puestos y actividades que se llevaran a cabo
para alcanzar los objetivos propuestos. La integracién implica la evaluacion y seleccion
del personal que cubrira los puestos y llevara a cabo las actividades definidas. La
direccién habla de liderar e influir en las personas parte de la organizacion para que
contribuyan al logro de objetivos, a la constante innovacion y revitalizacion del ecosistema

organizacional. Y el control se refiere a la medicion, evaluacion y correccion de la
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estrategia para garantizar que los objetivos propuestos se cumplan y que la estrategia se

optimice.

En este contexto la estrategia se puede definir como la determinacion de los objetivos,
los recursos disponibles y demandados, el personal necesario y los cursos de accion

considerando la integracion de las cinco funciones administrativas esenciales.

En el caso de la mipyme, Barbara et al. (2007) opinan que, para beneficiarse del uso de
las nuevas tecnologias, como podria ser la implementacion del marketing digital, es
necesario que las mipymes evallen y ajusten su estructura organizacional, capacidades
y recursos a las aplicaciones tecnoldgicas, lo cual coincide con la visibn de Koontz,
Weihrich y Cannice (2012), quienes consideran estos factores dentro de las funciones

administrativas y dentro de una estrategia exitosa.

Al considerar las limitantes expuestas en el capitulo 2 y a las que se enfrenta la mipyme,
el modelo de marketing digital que a continuacién se propone integra las funciones
administrativas como base fundamental del mismo. EI contar con una estrategia
estructurada y basada en las funciones de planear, organizar, integrar, dirigir y controlar
podria ayudar a las mipymes a superar las limitantes de falta de conocimiento,
inseguridad sobre como utilizar las tecnologias digitales a su favor (Parida et al., 2010),
el desconocimiento del perfil del cliente (Leefmans, 2017) y las tendencias del mercado,
ademas de la carencia de una vision estratégica dentro de la misma (Cataldo y McQueen,
2014).

Si bien Gilmore et al., (2001) mencionan que las decisiones de marketing de las mipymes
tienden a carecer de estrategia y a ser a ser espontaneas, aleatorias e informales, con la
estrategia propuesta se cree que las mipymes pueden llegar a desarrollar una vision
estratégica para desempefiar un marketing digital exitoso para su crecimiento y
competitividad.

Considerando el rol esencial de las funciones administrativas (Koontz, Weihrich y
Cannice, 2012), el modelo de marketing data-driven y programatico y las estrategias de
marketing digital de Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012), Mata y Quesada (2014), Kutchera,
Garcia y Fernandez (2016), Brown (2016), Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) y Collins
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(2019) se propone una estrategia (diagrama 3.1) representativa de una mipyme en una

etapa de madurez digital naciente o emergente.

Diagrama 3.1. Propuesta para el analisis de marketing digital como una estrategia
de negocio parala mipyme
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Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de las variables y elementos de la estrategia propuesta se encuentran en

todas las etapas de madurez de marketing digital. Pero, la dinamica cambia dependiendo

de la etapa. En etapas mas avanzadas se agregan nuevos elementos y algunos otros se

transforman. Dentro del diagrama se incluye una parte dinamica (en color rojo) que se

transforma para representar a aquellas mipymes que se encuentren mas avanzadas en

términos de madurez de marketing digital.

En una etapa naciente, se tiene como objetivo el dar a conocer la marca y en una etapa

emergente se buscan generar ventas y dar un mayor seguimiento a clientes en su camino
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a la conversion por lo que las variables objetivo, alianzas, contenido y mensajes se
transforman. En este sentido, es importante también considerar que el modelo puede
variar considerablemente al pasar del contexto tedrico al practico, pues cada mipyme

puede implementar de manera particular el marketing digital.

Considerando lo anterior, el primer paso para la elaboracion de la estrategia de marketing
digital consiste en la planeacién. Se define la misién y perfil de la empresa, para entender
la razon de ser de la misma. Asi se conoce lo que la empresa representa mas alla de los
productos o servicios que oferta. El definir la personalidad de la empresa en términos de
valores, ideas, emociones y experiencias ofrecidas al cliente facilitara la creacion de
contenido y la fidelizacién de clientes potenciales o ya existentes. Ademas de que permite
definir de manera uniforme el mensaje que se transmitira tanto en los medios digitales

como en los medios tradicionales.

Considerando las ideas de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), en el siglo XXI los
consumidores buscan transparencia y se identifican con aquellas empresas que pueden
llegar a ser reconocidas por sus valores, ideales e iniciativas firmes. Esto implica que
mas alla de ser reconocidas por un logo, un slogan, una imagen o un simbolo, son
reconocidas a través de experiencias relacionadas con sus productos y/o servicios. De

esta forma, la mipyme debe considerar su valor agregado.

Simultaneamente en la fase de planeacion se define el objetivo de la estrategia de
marketing digital, considerando que este sea especifico, medible, alcanzable y temporal.
Los objetivos son necesarios para saber hacia donde dirigir las actividades y esfuerzos
de la empresa. Estos ayudan a la mipyme a tener una vision estratégica, dejando a un
lado las decisiones espontaneas, aleatorias e informales de las que habla Gilmore et al.,
(2001). Partiendo de la bibliografia consultada en el capitulo 1 y 2, los objetivos de la
estrategia se pueden clasificar en objetivos de marca, estratégicos y objetivos

econdmicos.
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Cuadro 3.2. Clasificacion de los objetivos en la etapa de planeacion

Seleccién del objetivo

De marca y estratégicos Economicos
Posicionamiento de la marca: ser reconocida por un mayor | elncremento
numero de usuarios de las
Fidelizacidn del cliente: lograr que el cliente reincida en la compra | ventas
y forme parte de la comunidad de leales seguidores de la marca. (tienda fisica
Incrementar la participacion 0 virtual)
Promocion de productos y servicios: nuevos o existentes eDisminuir

Mejora de productos través de la
retroalimentacién del cliente.

Posicionamiento de canales para la comunicacion y la venta:

ya existentes: a

costos en
promocion 'y
publicidad

pagina web o perfil en redes sociales. Se puede buscar incrementar
el nimero de subscriptores, el tiempo de permanencia, el nUmero
de péaginas visitadas por el usuario.

e Detectar tendencias del mercado

¢ Incrementar el alcance geografico: entrar a nuevos mercados

Fuente: Elaboracion propia.

Los objetivos que persiguen el posicionamiento y conocimiento de la marca sin estar
vinculados a ventas se visualizarian en mipymes en una etapa de madurez naciente.
Mientras que los objetivos que consideran de manera integral el posicionamiento, las
ventas y los costos se ven en una etapa de madurez emergente. Dependiendo de cual
sea el objetivo, la estrategia cambiara para integrar ademas los datos recolectados de

campaias previas.

Posteriormente, comienza la etapa de organizacion e integracion. Una vez definidos los
objetivos se propone estudiar el perfil del consumidor. Las redes sociales y comunidades
de resefias representan una fuente valiosa de informacion sobre los clientes o potenciales

clientes.

Se sugiere observar y analizar el comportamiento de los clientes en diferentes medios
digitales con el fin de conocer ademas de las caracteristicas demograficas y
psicograficas, qué opinan sobre la marca de la mipyme, qué quejas o dudas tienen y qué

les agrada sobre los productos o servicios de la misma.

La mipyme puede establecer un perfil sobre el cliente al que le vendera basandose en
los resultados de la observacion y estudio de mercado, ademas de identificar a sus
competidores y evaluar los esfuerzos y campafias digitales que estos ejecutan para tomar

lo que mas le sirva.
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Gracias a la transparencia y facilidad con que se puede acceder a la informacion y a las
conversaciones entre clientes y competidores, el Internet resulta un medio estratégico
para que la mipyme conozca mejor a su mercado objetivo. La mipyme se puede apoyar
de herramientas como Formularios de Google para levantar encuestas digitales y
encuestas disponibles en redes sociales. Para llevar a cabo este analisis se sugiere a la

mipyme analizar las siguientes preguntas (cuadro 3.3):

Cuadro 3.3. Estudio de mercado

Definir el perfil | e ;Qué comunidades existen alrededor de productos o servicios similares a

del cliente los que ofrezco? ¢Qué caracteristicas comparten los miembros de tal
comunidad?
¢ . Qué palabras son clave en las conversaciones de clientes o potenciales
clientes?

¢ ;/Qué caracteristicas demogréficas y psicograficas identifico? ¢Qué
valores, deseos y preocupaciones puedo identificar?

¢ ;. Existe ya una comunidad de consumidores leales a mi marca? En caso
de ser asi ¢Qué es lo que mas y lo que menos le gusta de mis productos,
servicios y/o marca?

Tendencias en | ¢ ; Qué marcas, productos y servicios estan de moda en la industria a la que
el mercado pertenezco?

¢ . Qué temas son populares entre las comunidades digitales?

Competencia | ¢ ;Como son las campaias, perfiles en redes sociales y contenido de la

competencia?

e ; Cuantos seguidores tiene la competencia y como es el perfil de tales

seguidores?

Fuente: Elaboracion propia.

Ya definido el perfil del cliente, se procede a la seleccién de canales y herramientas. La
estrategia deberd implementarse en aquellas plataformas o canales en los que estan
presentes los clientes y comunidades que le interesan a la empresa. De acuerdo a
Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) se sugieren los siguientes canales, por sus costos
flexibles e importancia entre los internautas mexicanos (detectada en el capitulo 2): sitios
web, blogs, redes sociales, plataformas de video, motores de busqueda.

Las redes sociales como medios gratuitos se pueden usar para dar la cobertura y
reconocimiento inicial que necesita la mipyme para construir una comunidad alrededor
de su marca. Posteriormente, se podria integrar la publicidad pagada en redes sociales,
asi como de otras plataformas de marketing programatico para llegar a mas usuarios con
perfiles especificos y en tiempo real a través de campafas de display, video y en motores

de busqueda.
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En cada caso, se manejan diferentes formatos y posiblemente audiencias, por lo que la
eleccion de una de ellas impactara en el tipo de contenido de la estrategia y el formato.
En esta parte de la estrategia es conveniente que la informacion, los mensajes y el
contenido que se compartan en los distintos canales de comunicacion sean congruentes

el uno con el otro, para evitar confusiones y desconfianza por parte de los clientes.

Posterior a la seleccion de plataformas y formatos, se prosigue a la creacion de contenido,
es decir, la informacion que se transmitira a la audiencia y la forma en que se hara. El
contenido se construye tomando como referencia la mision, objetivos y personalidad de
la empresa previamente analizados. A través de anuncios, imagenes, videos, dinamicas
y publicaciones la empresa cuenta una historia 0 experiencia para promocionar sus
productos y/o servicios o alcanzar algun otro objetivo. Lo que se busca lograr es que el
cliente realice una accién en especifico que se alinee con el objetivo de la estrategia.
Cabe mencionar que el contenido creado seréd mas personalizado y dinamico entre mayor
sea el nivel de madurez de marketing digital de la empresa. Siempre y cuando tenga las

herramientas e infraestructura de tecnologia para hacerlo.

La etapa de organizacion e integracion finaliza con la evaluacién de alianzas, la definicién
de puestos y personas encargadas. Se define quién se encargara del estudio de
mercado, la seleccion de canales, la creacion y distribucidon del contenido, la publicidad

pagada, la supervisién, medicidén y optimizacién de la estrategia.

En una etapa emergente ademas habrd que definir quién estara a cargo de las
plataformas para servir anuncios, comprar espacios publicitarios, recoger datos de las
interacciones en el sitio web, la construccion de audiencias a partir de los datos

recolectados para estrategias de remarketing, asi como la elaboracion de reportes.

Para la seleccién de aliados estratégicos, se consideran ademas de la plantilla de
empleados, una agencia de marketing digital, un lider de opinién (si es que va con la
personalidad de la empresa), la empresa de tecnologia de publicidad pagada u otros
proveedores de tecnologia. Estos ayudan a la mipyme en la implementacién y ejecucion

de la estrategia.

La intervencion de una agencia de marketing digital puede proveer a la mipyme de

grandes beneficios. De acuerdo a Leefmans (2017) la agencia se puede visualizar como
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un asesor para la transformacion digital. La agencia ayuda a entender los beneficios del
marketing digital, analizar la informacion obtenida de los medios sociales, incrementar el
conocimiento del mercado y evolucionar en el uso de tecnologia para las actividades de

marketing.

Por otro lado, un aliado como el lider de opinion puede amplificar el mensaje de la
empresa con resefas. El lider de opinion suele contar con una comunidad de seguidores
que confian en él. De acuerdo a Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012) la confianza, las
resefias, los lazos estrechos y la credibilidad facilitan el que los clientes incurran en una

compra.

Si la madurez digital y conocimientos de la empresa son emergentes, se podria integrar
a proveedores de tecnologia para estrategias de marketing programatico y data-driven.
El contar con la infraestructura ayudaria a impactar a mas usuarios en miles de sitios y
plataformas fuera de redes sociales, ademas de ayudar a recolectar datos de las

interacciones para la personalizacion de mensajes y una estrategia mas sofisticada.

De cualquier modo, ya sea que la mipyme cuente con la ayuda de una agencia de
marketing digital u otra alianza, su participacion en la estrategia no debe desaparecer
(diagrama 3.4). La mipyme aporta una vision estratégica y conocimiento interno de la
empresa, por lo que su papel como supervisora de las funciones administrativas, las

etapas y actividades es esencial.

DIAGRAMA 3.4. Alianzas en la estrategia de marketing digital

Lider de
influencia

Agencia
de MKT
digital

Influencia

Proveedor
de
tecnologia

Amplificacion del mensaje

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez finalizada la planeacion y organizacion, la estrategia se ejecuta y dirige. La
presencia digital de la mipyme se hace visible en el momento en que esta distribuye el
contenido creado. EIl contenido y los mensajes distribuidos inician una interaccion y
conversacion entre la empresa y sus clientes, lo que posteriormente resulta en la
proliferacion de los mensajes. Cuando el contenido es emocional, polémico, atractivo y
atil para la audiencia es probable que este se vuelva viral y sea compartido con las redes

y comunidades de aquellos que lo hayan visto.

En el caso de la publicidad pagada, se amplifica el mensaje y la estrategia se puede
optimizar en tiempo real. Dependiendo de la etapa de madurez de marketing digital la
mipyme puede implementar estrategias de branding o performance. Para implementar
una campafia de performance, la mipyme debera contar con un sitio web optimizado para
la visita de cientos o miles de usuarios y ademas deberd de tener capacidades de
procesamiento y analisis de datos para poder dar un seguimiento a los usuarios que

fueron impactados por campanias iniciales de conocimiento de marca.

La mipyme en una etapa emergente seria capaz de recolectar datos sobre el
comportamiento de los usuarios re direccionados al sitio web para personalizar sus
mensajes a cada usuario en futuras campafias y asi lograr conversiones (ventas en el
sitio web o tienda fisica, registros o lo que la empresa considere como una accion

importante).

Simultdneamente, la interaccion con los consumidores se considera importante para la
proliferacion de mensajes, construccion de comunidades y fidelizacion. Por medio de
dindmicas y conversaciones (cuadro 3.5) se busca no solo llevar al cliente a la compra
sino también fidelizarlo. Agquellos usuarios que son fieles seguidores de la marca tienen
la capacidad de influir en su circulo cercano, recomendar la marca y amplificar ain mas

el mensaje de la mipyme.
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CUADRO 3.5 Dinamicas para la interaccion y fidelizaciéon

Interaccion, fidelizacion y creacién de comunidades

¢ Proporcionar informacion detallada, evitando informacion inatil.

Sitio Web | eContenido sobre temas relacionados al producto o servicio que
y blog despierten la curiosidad e incrementen el conocimiento del cliente.

e Proporcionar un segmento de resefias para facilitar la conversacion
entre usuarios y la influencia entre los mismos.

e Publicacion de evidencia de clientes satisfechos con el producto o
servicio que recibieron.

eDinamicas de giveaways: se regala una muestra del producto o un
descuento para el servicio, solicitando a la audiencia que etiquete a

Redes conocidos, amigos, familiares.

¢ Publicacion continua de Fotografias, Videos, texto o en caso de no
contar con contenido propio se puede compartir el de un tercero
reconociendo su aporte.

¢ Trivias para probar el conocimiento del cliente sobre la marca.

eEncuestas para la interaccion.

e Publicacion de evidencia de clientes satisfechos con el producto o
servicio que recibieron.

e Colaborar con lideres de opinion, enviando muestras del producto.

sociales

Presencia | elLlevar trafico de un canal a otro, para que el cliente conozca los
omnicanal diferentes puntos de contacto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de observacién de plataformas digitales.

De acuerdo a Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), existen tres fuentes de influencia que
impactan al consumidor en su camino a la compra, especialmente en las primeras etapas
en las que el consumidor se vuelve consciente de la existencia de la marca, investiga y
pregunta sobre ella. El cliente se puede ver influenciado por su experiencia y
conocimientos propios, por otras personas o comunidades y por fuentes externas de

publicidad.

Por ultimo, esta la etapa de control. En esta parte la empresa analiza los mensajes
entregados y recibidos, reclamos o recomendaciones que los usuarios hicieron en los
distintos canales, asi como las conversaciones que tuvieron dentro la comunidad. La
retroalimentacion permite optimizar y revitalizar la estrategia al re orientar los objetivos,

modificar el perfil del cliente en caso necesario, modificar el contenido y las dinamicas.

En el modelo de marketing digital propuesto la retroalimentacién puede venir de cuatro
fuentes, directamente del analisis hecho por la mipyme, el cual puede ser subjetivo; de

los clientes, miembros de la comunidad y los aliados como el lider de opinion y la agencia
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de marketing. Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) mencionan que para medir con
precision las interacciones se pueden utilizar programas computacionales que permitan
organizar las grandes cantidades de datos y/o conversaciones sin estructura en redes

sociales, en el blog, las interacciones en la pagina web y publicidad pagada.

En este contexto, se pueden definir métricas o indicadores de desempefio. En una etapa
de madurez emergente, la definicion de indicadores viene de la mano con la recoleccion
de datos de los diferentes canales de comunicacion usados por la empresa. Se utilizan
para medir el éxito del marketing digital de la empresa en relacion con los objetivos del

negocio.

Las métricas de acuerdo a Smith (2016) se definen partiendo del objetivo principal de la
campafa. Estas ayudan a dar sentido a los grandes volumenes de datos e informacion
generados en redes sociales y otros canales en los que se tiene interaccién con usuarios
(Rockcontent, 2018).

Algunas de las métricas usadas para medir la efectividad del marketing en redes sociales
son el alcance, impresiones, el nimero de seguidores, sentimiento, el engagement o
interaccion de los seguidores con el contenido, menciones de popularidad (Smith, 2016;
Rockcontent, 2018). En el caso de la publicidad pagada, la retroalimentacion se
encuentra en forma de métricas como el numero de impresiones, clicks y conversiones
generadas, el costo por click, el costo por adquisicion, CTR o tasa de click, la
permanencia de los usuarios en el sitio, las paginas visitadas, las fuentes de trafico al

sitio, entre otros.

En esta Ultima etapa, es necesario entender que la estrategia es un ciclo continuo que no
finaliza con la medicion y optimizacion. La mipyme debe constantemente monitorear
posibles mejoras, clientes insatisfechos y tendencias en el mercado objetivo. La mejora
continua y la innovacion son esenciales para que la mipyme subsista en el medio digital

y destaque entre todos los competidores con presencia digital.

En conclusion, se dice que el modelo propuesto sirve para identificar las variables,
elementos y dinamicas necesarias para la ejecucion de una estrategia de marketing
digital en la mipyme. Dichas variables pueden estar presentes en las estrategias de

mipymes. El nivel de madurez digital impactara los atributos y nimero de variables
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incluidas. En este sentido, el modelo puede variar considerablemente al pasar del
contexto tedrico al practico, pues cada mipyme puede implementar de manera particular

el marketing digital o incluso carecer por completo de una estrategia.

En segundo lugar, se debe considerar que, aunque la presencia digital resulta atractiva e
importante por los cambios en el comportamiento del consumidor mexicano en el siglo
XXI, ésta no sustituye a la presencia fisica. Para aquellos modelos de negocio que lo
permitan, lo ideal seria que la mipyme tenga una presencia omnicanal (fisica y virtual)

para facilitar al cliente el contacto en cualquier circunstancia.

3.2. Metodologia del estudio de casos para el analisis del marketing digital como

estrategia de negocio en la mipyme.

Por las cualidades y el tipo de fendmeno que se pretende estudiar, se decidio utilizar la
metodologia de investigacion basada en el estudio de casos. El andlisis del marketing
digital como una estrategia de negocio para la mipyme y los factores que intervienen en
ese contexto, como son las limitantes, son un fendmeno complejo. En este caso, el objeto

de estudio no puede ser analizado de manera independiente a su contexto.

Para este trabajo, el estudio de casos permite analizar el fendmeno en su contexto real,
al obtener informacion de primera fuente y considerar diversos factores y elementos que
lo impactan. Por las aportaciones practicas y profundas que este puede brindar, se
considera como una metodologia atil para el estudio de fenbmenos cambiantes y
complejos en el contexto empresarial, como son los procesos de toma de decision,
procesos directivos, implementacion, cambios e innovacién dentro de las organizaciones
(Villareal y Landeta, 2010).

De manera especial, el estudio de casos se recomienda para estudiar aquellos
fendbmenos que no pueden ser comprendidos de forma independiente a su contexto, por
la existencia de un gran numero de elementos que lo impactan y que deben ser
considerados para una adecuada compresion (Johnston et al.,, 1999 en Villareal y
Landeta, 2010).

Y aunque este tipo de metodologia ha sido criticada por tener ciertas limitaciones como
la confiabilidad de sus resultados y la generalizacion de conclusiones, se considera que

si se sigue un procedimiento riguroso, serio y sistematico, el estudio de casos puede ser
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una metodologia confiable y valida (Villareal y Landeta, 2010). El estudio de casos llega
a enriquecer la teoria existente, sugerir nuevas lineas de investigacion e incluso ayuda a
establecer limites a la generalizacion basado en las particularidades encontradas en el
estudio (Stake, 1994).

El obtener informacidbn de primera mano, directamente de los duefios de las
microempresas a analizar proveera de valiosas contribuciones para entender mejor la
posicion de la mipyme mexicana en el contexto del marketing digital. Los resultados y
conclusiones obtenidos aportardn al marco teérico existente de la mipyme, siendo esto

favorable al existir escaza informacion sobre ésta en México.

Considerando lo anterior, se selecciono la metodologia de estudio de casos propuesta
por Villareal y Landeta (2010). De los nueve pasos propuestos por los autores, en el
presente capitulo se decidié utilizar solo los cinco siguientes, los pasos de analisis y las

conclusiones se detallan en los siguientes capitulos:

Propdsito, Objetivos y preguntas de investigacion.
Seleccion e identidad de la unidad de analisis.
Disefio de instrumentos y protocolos.

Registro y clasificacion de los datos.

o bk 0N PE

Anédlisis de la evidencia.

3.2.1. Propadsito, Objetivos y preguntas de investigacion

El propdsito de este capitulo es proponer una metodologia para analizar al marketing
digital como una estrategia de negocio para la mipyme. Por el porcentaje que representa
la mipyme del total de empresas establecidas en México (INEGI, 2015), su impacto en el
empleo y en la economia (Rodriguez J., 2002; FORBES, 2018), esta investigacion resulta
relevante. En especifico la importancia del estudio se observa al analizar el contexto del

marketing digital en México y las areas de oportunidad que existen para la mipyme.

En este sentido, la metodologia de estudio de caso permite describir el contexto real en
gue ocurre el fendmeno de estudio, asi como la relacion causal entre diferentes variables
del contexto. Se dice que este es un estudio observacional, de tipo cualitativo y

transversal. El estudio de casos requerird de una observacion objetiva, sistematica y
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rigurosa para la interpretacion de resultados y generacion de conclusiones, ademas de

gue se llevara a cabo en un momento especifico en el tiempo.

Partiendo de la metodologia se plantean los siguientes objetivos generales y especificos
factibles de estudio y andlisis. Como objetivo general se plantea analizar el marketing
digital como estrategia de negocio para las mipyme en México, a partir del estudio de tres

microempresas ubicadas en el Estado de México y la Ciudad de México.
En paralelo, se plantean como objetivos especificos:

e Discutir los enfoques tedricos de la sociedad del conocimiento, la economia digital
y el marketing digital.

e Analizar el contexto internacional y nacional del marketing digital en la mipyme.

e Desarrollar una propuesta metodologica para el andlisis del marketing digital
como una estrategia de negocio para la mipyme.

e Analizar a partir de la propuesta metodolégica, al marketing digital como

estrategia de negocio en las mipyme objeto de estudio.

Partiendo de los objetivos anteriores, los resultados permitiran comprobar la siguiente
hipotesis (Ho): ElI marketing digital es una estrategia de negocio adecuada para las
mipyme en México, no obstante, las empresas se ven limitadas en su aplicacion por
factores tanto internos como externos. Se tratarAd de responder a las siguientes
preguntas, ¢De qué manera es el marketing digital una estrategia de negocio para las
mipyme en México?, ¢Qué factores impiden a la mipyme adoptar al marketing digital

como una estrategia de negocio?

3.2.2 Seleccion e identidad de la unidad de analisis

Con el objetivo de delimitar las fronteras del estudio, se selecciona e identifica la unidad
de andlisis y el numero de casos a estudiar. De acuerdo a Villareal y Landeta (2010) el
nuamero puede ser definido con el criterio del investigador. Se seleccionan aquellos casos
gue pueden mejorar el entendimiento y teorizacion de un fenomeno (Stake, 1994). Para
la seleccién de las unidades de andlisis, Stake (1995) ejemplifica un caso de estudio en
el que se define una lista de atributos a considerar para seleccionar a la unidad de

analisis.
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En linea con lo anterior, para este estudio la unidad de analisis seleccionada son tres
microempresas ubicadas en el Estado de México y la Ciudad de México. Las cuales se
eligieron considerando los atributos de tamafio de la empresa, una brecha generacional
entre los duefios y una variacion en presencia digital entre las mismas. Se considera que
las diferencias entre la empresa A, B y C pueden brindar aportaciones valiosas al estudio
y la variacion que se observa en herramientas de marketing digital adoptadas puede

ayudar a identificar diferencias en la vision estratégica de las microempresas.

La empresa A es una microempresa ubicada en el Oro, Estado de México, dedicada a la
elaboracion y comercializacion de productos gourmet. Esta cuenta con un perfil en

Facebook y un sitio web para promocionarse, aunque no realiza transacciones en linea.

La empresa B es una microempresa ubicada en la ciudad de Toluca, Estado de México
dedicada a la comercializaciébn de productos de marcas mexicanas como son ropa y
accesorios. Esta empresa ademas de contar con un perfil en Instagram y publicar
continuamente informacién sobre sus productos, cuenta con una aplicaciéon web que

permite llevar a cabo transacciones en linea.

Por ultimo, la empresa C es una microempresa ubicada en la Ciudad de México, dedicada
a la comercializacion de zapatos. La empresa C inicio operaciones a través de medios
digitales y posteriormente abrié una tienda fisica. Tiene un sitio web de e-commerce,

presencia en diversas redes sociales y usa publicidad pagada.
3.2.3. Disefio de instrumentos y protocolos

El disefio de instrumentos y protocolos es esencial para identificar y estandarizar los
procesos de recoleccion de datos. Por medio de la descripcién de los protocolos e
instrumentos se transmite una mayor fiabilidad y validez al investigar, ademas de que se
cimentan las bases para conectar los resultados y las conclusiones con la cuestion inicial

a investigar (Villareal y Landeta, 2010).

En este caso, el instrumento utilizado para la recoleccion de datos es la encuesta, la cual
se aplica a través de una entrevista. La encuesta se define como un instrumento de
investigacion que por medio de preguntas indaga en aspectos objetivos y subjetivos del
objeto de estudio (Ferrando en Amérigo, 1986). Para la elaboracion de la encuesta se

consideran los siguientes aspectos descritos por Amérigo (1993):
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e Evitar que las primeras preguntas sesguen las respuestas de las siguientes.

e Aproximacion gradual al problema. Se puede utilizar una secuencia tipo embudo,
la cual consiste en ordenar las preguntas partiendo de temas generales para llegar
a temas especificos.

e Las preguntas estrechamente relacionadas a los objetivos planteados deberan de

encontrarse separadas en el cuestionario.

Por medio de la encuesta elaborada, se buscé evaluar las variables de la propuesta
metodoldgica para el andlisis del marketing digital como estrategia de negocio en la
mipyme, ademas de analizar otras variables inherentes al contexto como son las

limitantes.

La encuesta se integra por 55 preguntas en su mayoria abiertas y se aplicé a través de
una entrevista. Las entrevistas fueron grabadas y se realizaron a los duefios o
fundadores, las personas involucradas en la direccion y toma de decisiones de la

empresa, asi como aquellas encargadas del area de marketing o IT.

En el caso de la entrevista se consideré la metodologia de Anderson y Jack (2002) para
seguir un proceso riguroso y objetivo al momento de entrevistar. Esta metodologia ayuda
a evitar asumir respuestas e interpretar la perspectiva del entrevistado con base en la

experiencia previa.

Las autoras comentan que, si bien el objetivo de la entrevista estd enfocado a la
recoleccion de informacion a través de preguntas, es importante enfocarse también en el
proceso y la dinamica para descubrir el punto de vista del sujeto. Sugieren prestar
atencion al discurso del entrevistado para solicitar aclaraciones cuando sea necesario,
escuchar la logica de la narrativa para identificar contradicciones en su discurso, indagar
en aquellas areas en las que el investigador se siente confundido o seguro de haber
entendido y por ultimo ser cuidadoso de no traspasar los limites de la privacidad e
integridad. Los atributos de flexibilidad e interaccidbn de la entrevista permiten al

investigador aclarar dudas e ir mas alla de las respuestas esperadas y convencionales.

Para efectos de esta investigacion se utiliza la entrevista semiestructurada. Esta parte de
preguntas previamente planteadas a forma de encuesta, que pueden ajustarse al

momento de entrevistar. La entrevista semiestructurada tiene la ventaja de adaptarse con
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la posibilidad de identificar ambigledades (Diaz et al., 2013) tal y como lo mencionan
Anderson y Jack (2002).

Como parte del disefio del estudio, ademas se elabor6 un escrito de presentacion para
dar a conocer a las microempresas entrevistadas el objetivo del estudio y el tratamiento

dado a la informaciéon obtenida.

Cabe destacar que el instrumento se validéo y modifico después de realizar la una
entrevista de prueba a una de las microempresas objeto de estudio, con el objetivo de
evitar respuestas sesgadas en las siguientes entrevistas y mejorar la recoleccion de
datos. Los cambios realizados incluyeron la modificacion de la redaccion de algunas
preguntas, asi como cambios en la forma de entrevistar. Para ver la encuesta véase al

Anexo.
3.2.4. Registro y clasificacion de los datos

Al concluir las entrevistas se procede a la recoleccion y clasificacion de la evidencia, con
el fin de organizar, sintetizar y facilitar el andlisis de la informacion. En esta etapa se
propone una matriz de congruencia (cuadro 3.6) que permite clasificar las preguntas que

se haran a las microempresas en funcion de las variables a analizar.

CUADRO 3.6 Matriz de congruencia

Categoria Variables Pregunta
Giro Comercial 1
Perfil de la | Antigiiedad 2
empresa Tamario de la empresa 4
Origenes: digital o tradicional 3,3a

Elaboracion propia.
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CUADRO 3.6 Matriz de congruencia (continuacion)

Categoria Variables Pregunta
Existencia de una estrategia 12, 13, 14, 15
Estrategia de Mision 19
marketing Planeacion
digital Personalidad 20, 20.a, 20.b
Existencia de objetivos definidos 21
Organizacién | Estudio de Mercado 22, 23, 24, 25

e integracion

Seleccion de Canales y herramientas

17,17.a, 27, 27.a

Creacion de contenido 54,54. a
Existencia de alianzas 28, 29, 30
Ejecucién vy | Presencia digital 12
direccion Dinamicas para la creacion de |31, 3l.a
comunidades
Mensajes y contenido en redes | 33
sociales o sitio web
Publicidad pagada 34
Interacciéon 32
Amplificacion con publicidad pagada 35
Conversacion y proliferacion del | 36, 36.a
mensaje
Control y | Evaluacion (subjetiva) 37, 38
optimizacion Recoleccién de datos 39, 39.a
Retroalimentacion 40, 41, 41.a

Elaboracion propia.
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CUADRO 3.6 Matriz de congruencia (continuacion)

Categoria Variables Pregunta
Etapa de Uso de plataformas de tecnologia de marketing | 34. a, 34.b
programatico y analitica
madurez de e —
) Practicas de recoleccion de datos 42
marketing
digital Definicion de métricas 44
Objetivos y resultados vinculados a ventas 43, 43.a, 43.b, 43.c
Optimizacion por canal 45, 45.a
Herramientas y canales 16
Variables del | Frecuencia de uso 17.b
contexto: Presupuesto asignado 46, 46. a
Conocimiento de marketing digital y TICs 5 5.4 5b, 7 7.4, 7.b,
10, 10.a, 10.b
Grado de — ~ ’ ’
* Percepcién de los duefios 8,9, 11, 26, 47, 48, 49,
adopcion 50, 51, 51.a,51.b
e Limitantes Infraestructura 6
e Ofras Motivacion en la adopcién 18
Sociedad del conocimiento 52,53, 55

Fuente: Elaboracion propia.

Para facilitar el estudio, dentro de la matriz las variables se ordenan en categorias. Las
preguntas 1, 2, 3, 3.a, 4 identifican a las variables de tamafio de la empresa, antigiedad
y origen. Son parte del contexto en el que se implementa la estrategia de marketing

digital, por lo que se consideré importante incluirlas en el cuestionario.

En la categoria de la estrategia de marketing digital se incluyen preguntas sobre las
variables mision, personalidad, objetivos, canales, la definicidbn de puestos y personas
encargadas del marketing digital, dinAmicas para la interaccién con clientes, uso de
publicidad pagada para amplificacion de mensajes, evaluacion, retroalimentacion y
practicas de recoleccion de datos. A estas variables corresponden las preguntas 12, 13,
14, 15, 17, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31,32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39,
40, 41, 54. Permiten analizar el marketing digital como una estrategia de negocio para la

mipyme y fungen como indicadores de la viabilidad del modelo propuesto.
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Para identificar las diferencias de las estrategias implementadas entre las 3 micro
empresas objeto de estudio se incluyeron preguntas (34, 42,43, 44, 45) sobre el nivel de
madurez de marketing digital en términos de objetivos orientados a todas las etapas del
purchase funnel, al uso de plataformas de marketing programatico y practicas de

recoleccion y activacion de datos.

Por ultimo, en la categoria de variables del contexto, como son limitantes y grado de
adopcion se incluyeron las preguntas 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 16, 17, 18, 26, 32, 46, 47, 48,
49, 50, 51, 52, 53 y 55. Ademas se incluy6 una pregunta sobre las limitantes percibidas
por la propia empresa para identificar otras que no se hayan incluido en las preguntas

previamente definidas.

3.2.5. Andlisis de Evidencia

Una vez realizadas las entrevistas se procede a la interpretacion de las mismas. Se
escuchan las grabaciones, se transcriben para su analisis y se realiza un informe de
investigacioén. El investigador debe percibir, ordenar y comparar las variables o categorias
objeto de estudio y sus propiedades, asi como establecer nexos o relaciones entre las

variables y la literatura previamente revisada (Diaz et al., 2013).

Diaz y Badano (2015) aconsejan transcribir la entrevista como una narracion ordenada
alrededor de los temas centrales, variables o categorias. Proponen recordar el contexto
original en que se dio la misma, intentando no perder de vista la postura original del
entrevistado. Se buscara tener claridad acerca de qué se quiere saber del texto para
poder resaltar aquellas partes que ayuden al investigador a responder sobre el fenbmeno

objeto de estudio.

Para estructurar, interpretar y reportar los descubrimientos, Lester (1999) sugiere evitar
modificar el sentido original de las respuestas del entrevistado, asi como presentar las
conclusiones hablando de implicaciones y recomendaciones identificadas en la

investigacion.
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS SOBRE EL MARKETING DIGITAL
COMO UNA ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LA MIPYME

4.1. Microempresa A: productoray comercializadora de productos gourmet

Perfil de la empresa.

La empresa A es una microempresa familiar ubicada en el Estado de México que ha
estado en el mercado por 25 afos. Su origen se remonta a un contexto tradicional de
presencia fisica. Se dedica a la transformacion de fruta en productos de calidad gourmet.
Actualmente cuenta con 6 empleados en nédmina mas adicionalmente recibe ayuda de
familiares dependiendo de la época y la demanda, estos incluyen a los duefios quienes
SOn esposos Yy a sus hijos.

Para el andlisis de la microempresa A se entrevisto a la directora, al encargado de ventas
y a alguien que funge como apoyo de tecnologia y ventas. Estas tres posiciones estan
ocupadas por esposa, esposo (pertenecientes a la generacion Baby boomer) e hijo
respectivamente (millenial). Los tres intervienen en las decisiones de toda la empresa y
por lo tanto sus perspectivas sobre marketing digital resultan de valor para este estudio

al integrar en su conjunto la vision estratégica de la microempresa.
Andlisis del Marketing Digital como una Estrategia de Negocio.

La entrevista permitié identificar las variables y funciones administrativas presentes en la
estrategia de marketing digital de la microempresa A. De esta manera, se identificé no
solo la inexistencia de una estrategia definida de marketing digital, sino que también no
se sigue un proceso estructurado como el propuesto por Koontz, Weihrich y Cannice
(2012).

La microempresa usa medios impresos tradicionales como tarjetas, folletos y se
promociona a través familiares, amigos y con la asistencia a eventos gubernamentales y
ferias comerciales. Su presencia digital se materializa a través de una pagina web y un

perfil en Facebook.

Los entrevistados aceptaron no tener una estrategia. A pesar de ello, se les pregunto qué
elementos considerarian importantes en una para validar la propuesta metodologica e
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identificar su nivel de conocimiento y vision estratégica. Se mencionaron con ambigiedad
pocas variables de las incluidas en el diagrama 3.1. En este aspecto tuvieron respuestas
alineadas en cuanto a conocer el nicho de mercado a quien van dirigidos. El director de
ventas agrego el destacar la calidad del producto como valor agregado y su hijo menciono
como importante el saber las diferencias entre los clientes en Internet y aquellos que
compran directamente en la tienda o por otros medios mas tradicionales, adicionalmente
visualizo una estrategia de marketing digital como una oportunidad para realizar un

estudio de mercado directo.

Se analizé si la microempresa incluye la etapa de planeacion y las variables de mision,
personalidad y objetivos en sus esfuerzos de promocion y se encontrd que la planeacién
no existe y que por lo tanto tampoco integran las variables mencionadas como sugieren
Kutchera, Garcia y Fernandez (2016). Tienen opiniones divergentes respecto a la
personalidad de la empresa y en ninglin momento la mencionan para guiar la creacién
de contenido promocional o generacion de experiencias humanas para el cliente como
proponen Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017). Se enfocan a la venta directa de los
productos y a cdmo quieren que la marca sea percibida, ignorando la experiencia del
cliente o lo que esta representa mas alla de ser identificada como un producto con ciertos

atributos.

Considerando lo anterior, de acuerdo a la teoria de Kotler (2017) de la transicion del
marketing 1.0 al 4.0 es viable el visualizar a la microempresa A en la etapa 1.0 por tener
un enfoque centrado en el producto y los costos. Bajo esta linea de pensamiento, la
empresa tiene una vision tradicional del marketing que coincide con las criticas de
Constantinides en Moéller (2006).

Aunque se observo que la empresa tiene conocimiento sobre el significado de las
variables e identifica su importancia, de las respuestas resulto visible el que no tiene

objetivos definidos ni tangibles para la promocion.

En la etapa de organizacion, para estudiar al mercado la empresa no sigue las practicas
de Mata y Quesada (2014) de investigacion en redes sociales, pues no lleva un registro
de los datos generados por interacciones y utiliza herramientas tradicionales como

encuestas realizadas en puntos de venta fisicos.
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Los entrevistados en este caso reconocen el no haber realizado aun un estudio de
mercado formal, por lo que el contenido que suben a su pagina de Facebook es empirico
y se enfoca a dar prestigio a su empresa a través de publicaciones sobre eventos o ferias
a las que acuden, se observa que en este medio se ignora la promocion detallada de los
productos. Contrario a lo que sucede con su pagina web donde existe informacion
detallada de cada producto, pero que no se actualiza de manera constante. Contrario a
lo propuesto por Collins (2019), no se aprovecha la presencia en redes sociales, ni el
acceso a Internet para investigar a la competencia. La empresa conoce de su
competencia local, pero desconoce su comportamiento en linea y las practicas o

estrategias que siguen en medios digitales.

En linea con Kutchera, Garcia y Fernandez (2016), para la seleccion de canales para la
difusién de contenido, los entrevistados reconocen como importante el diferenciar que
canales son mas efectivos para comunicarse con sus clientes, empero, ellos mismos no

identifican aun cuales son los canales que los consumidores de sus productos utilizan.

La empresa no se apoya de alianzas para implementar una estrategia de marketing
digital. Los duefios, con excepcion de su hijo, desconocen el concepto de lider de
influencia, sin embargo, estarian dispuestos a trabajar con una agencia de marketing
digital si tuvieran el presupuesto y ademas si el marketing digital les diera previamente

resultados positivos.

En la etapa de organizacion e integracion, los entrevistados reconocen que deberia haber
alguien dedicado al marketing digital y promocion de la empresa, pero por el momento
todos influyen en la toma de decisiones respecto al marketing por lo que no hay una
integracion formal de puestos y personas. Lo que provoca que exista desorganizacion y

no se dé un correcto seguimiento a iniciativas de marketing digital.

Para la etapa de ejecucion, se observd que la empresa tiene presencia digital y una
estrategia reactiva. Esperan a que los clientes los contacten para contestarles, no tienen
planeadas dinamicas o estrategias para iniciar conversaciones. La publicacion de

contenido no sigue una calendarizacion, es variable.

La microempresa aprecia algunos beneficios de la presencia en redes sociales, como el

poder interactuar con los clientes para conocerlos mejor y resolver quejas o solicitudes.
83



Esto sugiere que no han identificado en la interaccion los beneficios de construir
relaciones (Singh, 2012) y una comunidad de clientes leales para maximizar los efectos
de la promocién de boca en boca (Young y Srivastava, 2007; Wang, Zhao, Jiang y Guo,
2012; Mata y Quesada, 2013), provocar interés (Pinheiro y Cristovao, 2014), influenciar
las decisiones de compra (Young y Srivastava, 2007), generar datos e integrar al
consumidor con ideas en el disefio y elaboracion del producto (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2017). En ningln momento mencionan como estratégico el convertir a sus
audiencias en comunidades, a pesar de que en algunas de sus respuestas hablan de los

beneficios de la viralidad de las redes.

Para amplificar sus mensajes, no utilizan publicidad pagada. El hijo de los duefios quien
funge como apoyo principal para el uso de TIC y redes sociales, menciona que primero
verificarian si el marketing digital funciona en redes sociales antes de pagar herramientas

con costo como las de Google o Facebook.

Por ultimo, en la etapa final de la estrategia de marketing digital para medir y optimizar
los esfuerzos realizados, se encontré que la microempresa no utiliza herramientas
pagadas o software para medir los resultados de sus promociones, en parte porque aun
no han implementado formalmente una campafia digital. Lo que hacen para hacer
tangibles sus esfuerzos es observar los comentarios que reciben o los clientes que les
hablan de sus promociones, pero no llevan ningun registro. Esto nos lleva a concluir que
la evaluacion de sus esfuerzos es subjetiva. Por lo tanto, no hay retroalimentacion

efectiva para mejorar sus estrategias de promocién en medios tradicionales ni digitales.

Sobre las variables del contexto, importantes en el desenvolvimiento de la mipyme en un
entorno digital, se observé que el grado de adopcién de la empresa es bajo, utilizan 2
herramientas de marketing digital con una frecuencia de en promedio 1 vez al mes,
ademas de que no se asigna ningun presupuesto a marketing digital y los entrevistados

no tienen bien definido quien se encarga del mantenimiento de dichas herramientas.

Como limitantes se identificaron principalmente la falta de conocimiento sobre TIC y
marketing digital. Aunque se tiene la infraestructura y se cuenta con conexion a Internet
los esfuerzos en digital no se ejecutan adecuadamente y ni se aprovechan por completo

las herramientas con las que ya cuentan. Los entrevistados relacionan la importancia del
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concepto TICs con la empresa, mas no vinculan el concepto con la sociedad del
conocimiento al desconocer su significado. El entrevistado mas joven tiene una mayor
claridad respecto a las herramientas que incluyen las TIC y marketing digital, pero los
duenios las identifican de manera mas simple como un mayor flujo de informacion, redes
sociales y promocion siendo ambiguos respecto a las herramientas y estrategias

disponibles.

La empresa tiene un sitio web, pero no le encuentra beneficios pues cree que es mas
efectivo para empresas mas grandes, lo utiliza solo para promocién. EI miembro mas
joven de la empresa identifica oportunidades en otros medios digitales y herramientas,
pero las ve solo como medios para la promocién y no como nuevos canales de ventas.
Esto coincide con Taiminen y Karjaluoto (2015) y Parida et al. (2010) quienes dicen que
las pymes suelen no implementar nuevas tecnologias por carecer de conocimiento para
la implementacion y desconocer los beneficios de las mismas, lo que les lleva a pensar

gue no son adecuadas para su tipo de negocio.

Los entrevistados identifican los beneficios centrales del marketing y reconocen que
deben prepararse mas y aprovechar las oportunidades que las tecnologias digitales y el
Internet pueden darles. Pero, dicen no tener tiempo y personal capacitado pues la
empresa tiene otras prioridades enfocadas a la produccion y administracion del negocio.
Al superar estas limitantes, considerarian el incrementar su presupuesto en marketing
digital y trabajar en un futuro con una agencia especialista. En esta linea, cabe destacar
gue antes de dedicar presupuesto a nuevas herramientas y aliados de marketing digital,
buscarian obtener resultados positivos implementando una estrategia por ellos mismos.

Eso se alinea con la opinion de Leefmans (2015).

Considerando lo anterior y tomando como referencia el modelo de madurez digital de
BCG y Google (2018) la empresa se encuentra en una etapa de madurez digital
incipiente, al enfocar la tecnologia digital y sus aplicaciones Unicamente a la promocion.
No recolecta ni aprovecha datos propios, no define métricas de desempefio y en
consecuencia no optimiza sus esfuerzos en los distintos canales en los que tiene

presencia.
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Es factible decir que la microempresa A carece de una vision estratégica al implementar
una estrategia de marketing digital (Gilmore, 2001; Cataldo y McQueen, 2014), toma
decisiones espontaneas, reactivas y aleatorias (Gilmore et al., 2001) basandose en su
experiencia subjetiva y usa tecnologias simples para la promociéon de sus productos
(Parida et al., 2010). En consecuencia, carece de una estrategia estructurada tanto de

marketing tradicional como digital.

Contrario a lo mencionado en la literatura revisada el presupuesto no es una limitante
(Cataldo y McQueen, 2014) y ademas la microempresa tiene una actitud y perspectiva
positivas respecto a la futura implementacion de tecnologia y marketing digital (Parida et
al. 2010; Taiminen y Karjaluoto, 2015). Los duefios aclaran que principalmente es la falta
de tiempo, el conocimiento y personal capacitado lo que les impide aprovechar los
beneficios que el marketing digital puede ofrecerles. Afirman estar dispuestos a
aprovechar las oportunidades que las nuevas tecnologias traen dado que observan como
ha cambiado el comportamiento del consumidor y por las recomendaciones que han

recibido de expertos en la materia en cursos a los que han asistido.

En suma, se observé que las variables propuestas para el estudio de marketing digital
como una estrategia de negocio fueron consideradas importantes por la microempresa,
pero éstas y las variables (limitantes) del contexto no se vinculan ni integran dentro de la

organizaciéon de la misma forma a la propuesta en el capitulo 3 (véase diagrama 4.1).

Diagrama 4.1. Marketing digital como una estrategia de negocio en la
microempresa A
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Los esfuerzos por tener una presencia digital se realizan de forma paralela en los distintos
canales en los que tienen presencia (sitio web y la red social Facebook). Se tiene como
objetivo Unico la promocion, el contenido se genera sin conectar con el objetivo, un
estudio de mercado, ni las particularidades de los canales. Y las variables de la etapa de
control y optimizacién son inexistentes por lo que no se recolectan datos, no existe una
optimizacién ni retroalimentacion. Las Unicas etapas administrativas identificadas fueron

la planeacion y ejecucion.

4.2. Microempresa B: comercializadora de productos artesanales

Perfil de la empresa.

La empresa B es una microempresa ubicada en Toluca, dedicada a la promocion del
disefio mexicano a través de la comercializacion de productos de bisuteria, ropay calzado
hechos en México por artesanos. La empresa tiene 6 afios de antigtiedad y cuenta con 4
empleados. Se fundé de forma tradicional buscando tener un lugar fisico para la venta y
comercializacion, aun asi, desde antes del primer dia de operacién contd con presencia

digital en redes sociales para la promocion de la apertura y futura venta de sus productos.

Las fundadoras pertenecen a la generacion millenial y cuentan con una formacion
creativa en Disefio Grafico. Para el analisis de marketing digital como una estrategia de

negocio para la mipyme, se entrevisté a una de las dos fundadoras de la empresa.
Modelo de Analisis del Marketing Digital como una Estrategia de Negocio.

La entrevista permitié identificar las variables y funciones administrativas presentes en la

estrategia de marketing digital de la microempresa B.

La empresa menciond no seguir una serie de pasos estructurados al momento de planear
una estrategia. A pesar de ello, en la entrevista se observé que si se integran todas las
funciones administrativas propuestas por Koontz, Weihrich y Cannice (2012). Empero,
la microempresa estructura e integra las variables de manera particular, lo cual difiere

con lo propuesto en el capitulo 3.

La estrategia de la microempresa se resume en el uso ocasional de publicidad impresa

para eventos, estrategias en redes sociales y publicidad pagada en las mismas para el
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posicionamiento de la marca, promocion y generacion de ventas. Se definen objetivos
mensuales, se desarrolla el contenido considerando la mision de la empresa, los atributos
de la marca, tendencias en el mercado y los objetivos definidos. Se trabaja con un
especialista en redes sociales para la administracion de perfiles y dinamicas para la

interaccién con clientes.

Por ultimo, la retroalimentacion es constante, no obstante, es subjetiva alimentada por la
observacion, experiencia y evaluacion de las duefias. No sé utilizan herramientas para
analisis del sitio web, no se optimizan los esfuerzos de publicidad pagada y no se vinculan
las ventas a los esfuerzos de marketing digital. Unicamente se optimizan los canales de
redes sociales para mejorar las dindmicas de interaccion y publicacion de contenido.
Aungue se observa que la empresa incluye variables del modelo propuesto en el capitulo
3, al preguntar qué variables o elementos considera importantes en una estrategia

menciono Unicamente el contenido y la constante innovacién del mismo.

Se analizé si la microempresa incluye la etapa de planeacién y las variables de misién,
personalidad y objetivos en sus esfuerzos de promocién y se encontré que estas variables

forman parte importante de su estrategia de negocio.

La misién y personalidad se integran en los mensajes que se entregan al publico no solo
para diferenciarse en el mercado, sino también para promover una cultura de interés por
productos como los ofrecidos por la microempresa. Se definen principalmente objetivos
de ventas y otros objetivos que de acuerdo a la empresa también llevan a las ventas
como son el generar y promover una cultura de compras de productos artesanales
hechos en México. Para cada red social en la que tienen presencia se definen objetivos
especificos, con excepcion de la pagina web a la cual no se le presta atencion por atraer

a pocos clientes.

Considerando lo anterior, de acuerdo a la teoria de Kotler (2017) de la transicion del
marketing 1.0 al 4.0 es viable visualizar a la microempresa B en la etapa 3.0 por tener un
enfoque humano centrado en el cliente, en los valores mostrados y experiencias del
consumidor. Se busca motivar a los usuarios hacia un estilo de vida en el que se puede

integrar la marca de la empresa.
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En la etapa de organizacion, se identifico la existencia de todas las variables propuestas:
estudio de mercado, seleccion de canales, creacion de contenido y existencia de
alianzas. Para estudiar al mercado, especificamente para construir el perfil del cliente, la
empresa aplica ocasionalmente encuestas en tienda fisica y a través de redes sociales.
No hace una investigacion previa al lanzamiento de una campafia, ya que se basa en la
observacion y la informacién obtenida de encuestas previas. A pesar de eso, en linea con
lo propuesto por Mata y Quesada (2014), si toma en cuenta los comentarios e
interacciones con clientes a través de redes sociales para identificar tendencias y
preferencias, desarrollar contenido e incluso determinar que productos serian mas

exitosos.

Respecto a conocer su competencia, la microempresa B identifica a sus competidores.
Se alinea con la propuesta de Collins (2019) al usar los medios digitales como las redes
sociales para conocer que estrategias sigue su competencia en términos de promocion y
creacién de contenido. Se inspira en las practicas de competidores para mejorar sus

esfuerzos en redes sociales.

Para la seleccion de canales, la empresa reconoce la importancia de saber qué canales
usa su publico objetivo con mayor frecuencia, para poder saber de qué forma dirigirse al
mismo. Para seleccionar las redes sociales en las que se promocionan consideran los
criterios de practicidad y aquellas donde se encuentra su publico objetivo. Asi mismo,
tiene claro el objetivo de cada canal. Lo anterior, cumple con la teoria de Kutchera, Garcia
y Fernandez (2016).

Ademas de las redes sociales para la promocion, el sitio web se seleccioné para cautivar
a mas clientes, al brindar un canal adicional u opcién para la comunicacion y la compra
cuando potenciales clientes tienen como barrera los horarios o el espacio en el que se

encuentran.

La elaboracion de contenido toma en cuenta las variables previas: personalidad, mision,
objetivos, experiencia propia y tipo de canal. El contenido creado toma en consideracion
lo anterior para definir el tipo de imagenes y colores para promocionar los productos y la
marca. En este proceso, se cumple con las caracteristicas de contenido que menciona

Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) donde la microempresa B busca que el contenido
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sea personal, emocional, atractivo y facilite las conversaciones entre clientes. La empresa
ignora la promocioén enfocada en vender directamente el producto, prefiere resaltar los
atributos del mismo y lo que representa para que el cliente se sienta bien comprando algo

hecho en México.

La empresa cuenta con una alianza. Se apoya de un especialista en redes sociales
encargado de monitorear el crecimiento de las cuentas, la interaccion con clientes,
dindmicas y publicaciones de contenido. En el pasado trabajo con lideres de influencia
obteniendo resultados positivos, pero no dieron continuidad por falta de tiempo. No

trabaja con una agencia de marketing digital, pero estaria dispuesta a hacerlo.

Respecto a la definicion de puestos, las fundadoras en conjunto supervisan toda la
estrategia de marketing digital, ellas mismas se encargan de operar las plataformas de
publicidad pagada y delegan la implementaciéon de dinamicas y monitoreo de redes

sociales al especialista.

Posteriormente en la etapa de ejecucion, se identifico la existencia de las variables:
presencia digital, mensajes y contenido en redes sociales, publicidad pagada, interaccion
y conversacién con clientes. En especifico, cabe mencionar que la variable de dinamicas
para la creacién de comunidades se observo se implementa con un objetivo diferente al
de crear una comunidad, pues con las dinamicas la empresa quiere que los usuarios se

den cuenta que detras de la tecnologia hay personas.

La presencia digital de la microempresa B se materializa a través de la distribucion de
mensajes y contenido en las redes sociales Facebook e Instagram, ademas de contar
con un canal de ventas en una pagina web, en la cual se da la publicacién esporadica de

contenido.

Se implementan dinamicas para interactuar con los usuarios como son rifas, preguntas
personales y compartir contenido de temas alusivos a la personalidad de la empresa con
el objetivo de dar a conocer la marca y que sus clientes la reconozcan como una persona
detras de la pantalla, para generar empatia y consideracion hacia la empresa. Ademas,
se aprovecha la interaccion para tomar en cuenta comentarios para la seleccion de
productos e identificar preferencias. Esto sugiere que aunque se identifican beneficios de

la interaccion, adn no se reconocen los beneficios de construir relaciones (Singh, 2012)
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y una comunidad de clientes leales para maximizar los efectos de la promocién de boca
en boca (Young y Srivastava, 2007; Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012; Mata y Quesada,
2013).

La publicidad pagada en redes sociales se integra para amplificar los mensajes.
Adicionalmente, para dar reconocimiento, reputacién y apariencia de solvencia a la
marca. La microempresa cree que los clientes piensan que las empresas que usan

publicidad pagada son grandes y confiables.

Por dltimo, en la etapa de control y optimizacidbn se encontraron las variables de

evaluacion subjetiva, recoleccidén de datos y retroalimentacion.

La microempresa B evalla el éxito de su estrategia de marketing digital de manera
subjetiva a través de la observacién, puesto que le resulta dificil medir el impacto en las
ventas en tienda fisica. En redes sociales mide el éxito de sus esfuerzos con ciertas
métricas como son el numero de likes, comentarios y seguidores. Por otro lado, cabe
destacar que no tiene un histérico del desempefio de las estrategias afio tras afio. Y
ademas no define métricas de desempefio para la pagina web, por lo que no recolecta

datos ni evalla este canal.

En publicidad pagada, a pesar de que las plataformas arrojan datos de manera
automatica se reconocié no optimizar la estrategia. No se mencion0 si la especialista de
redes sociales recolecta datos adicionales, a pesar de ello se menciond que si monitorea
y retroalimenta. La retroalimentacion mas importante va enfocada a modificar el
contenido y ver qué tipo de productos o marcas les interesan mas a los usuarios con base

en los comentarios que dejan en los perfiles de redes sociales.

Sobre las variables del contexto, importantes en el desenvolvimiento de la mipyme en un
entorno digital, se observo que el grado de adopcion de la empresa es intermedio al usar
frecuentemente publicidad pagada, redes sociales diariamente, WhatsApp
ocasionalmente y con menor frecuencia una pagina web. La empresa reconoce no utilizar

ninguna tecnologia compleja, lo que tiene implementado al momento le parece sencillo.

El conocimiento de la empresa de la empresa sobre TIC es nulo, mientras que el de

marketing digital no es profundo y se ha adquirido con la experiencia. Se desconoce el
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concepto de marketing programatico. Ademas de redes sociales y publicidad pagada se

conocen herramientas como mailing, apps y base de datos.

Como limitantes para aprovechar mejor las herramientas de marketing digital y adoptar
nuevas tecnologias, se encontré que la empresa carece de tiempo y personal, ademas
de no tener motivacion para investigar sobre nuevas herramientas que podrian
adoptarse. Esto también lleva a la empresa a no trabajar con mas aliados y a no dar

seguimiento a propuestas de terceros para implementar nuevas herramientas.

Contrario a lo mencionado en la literatura la empresa reconoce que el presupuesto no es
una limitante (Cataldo y McQueen, 2014), pues por si misma ha descubierto que los
costos del marketing digital son bajos (Young y Srivastava, 2007; The Economic Times,
2017; Digital Marketing Institute, 2019; Martin, 2019).

La perspectiva de las dueiias de la empresa es positiva respecto al marketing digital y la
tecnologia, por lo que tampoco es una limitante, lo cual refuta lo propuesto por Parida et
al. (2010) y Taiminen y Karjaluoto (2015). La empresa visualiza al Internet como un medio
para tener una comunicacion inmediata y mas comoda con los clientes. Reconoce que
el marketing digital ademéas de ayudar a promocionar los productos puede traer mayor

presencia y reconocimiento (Comstock y Boff, 2011; Taiminen y Karjaluoto, 2015).

La presencia en redes sociales se ve como importante para que la marca este presente
todo el tiempo, ayudando a romper con las barreras de tiempo y espacio a las que se

enfrentan los clientes.

A partir de lo mencionado, se identifico que la microempresa B se encuentra en una etapa
de madurez digital naciente. No cuenta con tecnologia para la recoleccién y andlisis de
datos propios generados en todos los canales en los que tiene presencia. Define métricas
de desempeiio solo en redes sociales, en consecuencia se optimizan Unicamente esos

canales, prestando menor atencion a la publicidad pagada y sitio web.

Por otro lado, se encontr6 que aunque se definen objetivos de ventas en su estrategia de
marketing digital, no es posible medir directamente y atribuir las ventas a los esfuerzos
en digital. Por estas razones no se puede categorizar a la microempresa en la etapa

emergente.
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En conclusidon, es factible decir que el marketing digital es reconocido por la
microempresa B como una estrategia de negocio importante. La empresa implementa
una estrategia medianamente estructurada y proactiva para promocionar su marca y
productos e impulsar las ventas. Es consciente del impacto que el marketing digital puede

tener en las ventas, a pesar de no poder medirlo.

Contrario a la literatura, la perspectiva de las duefias respecto al marketing digital y las
nuevas tecnologias es positiva. Se vieron motivadas a estar presentes en redes sociales
al conocer personalmente la herramienta. Por la generacion en la que crecieron la
adopcidén de este tipo de tecnologia resulta natural. No obstante, su posicion es reactiva
respecto a la adopcién de nuevas tecnologias, es decir, las fundadoras no tienen
motivacion para investigar sobre nuevas tendencias en marketing digital y en este caso
adoptarian herramientas que desconocen solo si las buscan empresas proveedoras, les

plantean un costo razonable y un proceso de implementacién sencillo.

En suma, se observé que la mayoria de las variables propuestas para el estudio de
marketing digital como una estrategia de negocio son importantes y estan presentes en
la estrategia de la microempresa B (véase diagrama 4.2). Asi mismo, se observa la

existencia de todas las funciones administrativas.
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Diagrama 4.2. Marketing digital como una estrategia de negocio en la
microempresa B
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Aquellas variables no encontradas, son las que identifican a empresas en una etapa mas
avanzada de madurez digital. Por ultimo, cabe mencionar que se agregaron variables
particulares al contexto de la microempresa B, como son el impacto en las ventas y la
presencia fisica. La microempresa B ejecuta una estrategia y la optimiza pues reconoce
el impacto positivo que tiene en la presencia fisica de su negocio (su principal canal de

ventas) aun cuando no puede medir directamente el impacto.
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4.3. Pequefia empresa C: productoray comercializadora de zapatos

Perfil de la empresa.

La empresa C es una pequefia empresa ubicada en la Ciudad de México, dedicada a la
creatividad e innovacion a través del calzado. Ha estado en el mercado por 10 afios. Su
creacion se remonta a un origen digital, es decir, comenzo a operar a través de medios
digitales sin tener una presencia fisica como lo es una tienda o sucursal. Actualmente

cuenta con alrededor de 35 empleados y tiene clientes en toda la republica mexicana.

Por observacion, se infiere que las fundadoras pertenecen a la generacion millenial. Para
el analisis de marketing digital como una estrategia de negocio para la mipyme se
entrevisté a una de las dos fundadoras. La persona entrevistada es la directora comercial,
por lo que cuenta con un amplio conocimiento de la estrategia de marketing digital de la

empresa.
Analisis del Marketing Digital como una Estrategia de Negocio.

El presente andlisis permitio identificar en la empresa C la existencia de una estrategia
estructurada y la presencia de todas las variables propuestas en el capitulo 3 para el
analisis del marketing digital como una estrategia de negocio para la mipyme. Se observo
la presencia de todas las funciones administrativas propuestas por Koontz, Weihrich y
Cannice (2012).

La estrategia de la empresa se resume en el uso de Newsletter, redes sociales, publicidad
pagada en redes sociales y en el resto de la web a través de plataformas de publicidad
de Google. La estrategia se visualiza como un ciclo continuo y se observo que ésta se
divide en tres grandes bloques, el crecimiento organico a través de dinamicas e
interaccion en redes sociales, la publicidad pagada y la retroalimentacion. El contenido
y mensajes utilizados en redes sociales y Newsletter alimentan los anuncios de publicidad
pagada, estos canales se evalUan y retroalimentan para posteriormente volver al inicio

de la estrategia con informacion y datos que permitan mejorarla.

La empresa identific6 como elementos importantes dentro una estrategia de marketing

digital la planeacion estratégica, alineacion, ejecucion y medicion. Siendo esto positivo al
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validar la estrategia propuesta en el capitulo 3 y al denotar la existencia de una estrategia

estructurada de negocio.

Se analiz6 si la microempresa incluye la etapa de planeacion y las variables de mision,
personalidad y objetivos en sus esfuerzos de promocion y se encontré que estas variables
forman parte importante de su estrategia de negocio y ademas se integran de manera
muy similar a la propuesta por Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) y Kotler, Kartajaya
y Setiawan (2017). La misién se utiliza para orientar las acciones de la empresa y la
personalidad se visualiza como esencial para que los clientes puedan identificarla. Se
dice que ambos elementos se integran en la elaboracién del contenido promocional y en
todos los medios de contacto con clientes al dictar el tipo de imagen, colores, palabras,
tono y comunicacion utilizada. La personalidad se visualiza como una variable estratégica
gue lleva al cliente a pensar en la marca y trasladar el concepto de la personalidad de la
misma incluso a otros objetos, personas o experiencias con las que convive en el dia a

dia.

La empresa tiene claros los objetivos que persigue. Se busca no solo incrementar las
ventas afio con afo, sino también posicionar la marca, aportar a la economia y humanizar
la tecnologia. La empresa C tiene objetivos que humanizan su marca y le dan una cierta
imagen ante sus clientes resultando en una mayor generacion de ventas y un impacto
social ademéas de econdémico. Para cada medio en el que tienen presencia digital se

definen objetivos especificos.

Considerando lo anterior, de acuerdo a la teoria de Kotler (2017) de la transicion del
marketing 1.0 al 4.0 es viable visualizar a la microempresa C en la etapa 4.0 por
observarse en ella una estrategia en la que se humaniza la tecnologia, la marca se
representa con una personalidad y valores propios y el cliente se reconoce como un ser

humano que se conecta a través de experiencias y emociones.

En la etapa de organizacion, se identifico la existencia de las variables: estudio de
mercado, seleccion de canales, elaboracién de contenido y alianzas. Para estudiar al
mercado la empresa sigue las practicas de Mata y Quesada (2014), lleva un registro
historico del desempeio de estrategias previas por lo que es capaz de hacer reportes

afio con afo, identificar tendencias y patrones. Ademas de utilizar los canales en los que
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tiene presencia y herramientas de tecnologia para construir un perfil detallado de sus
clientes incluyendo no solo caracteristicas demogréficas sino también psicograficas y de

comportamiento en medios digitales.

En comparacion con lo propuesto por Collins (2019), la empresa aprovecha la presencia
digital para ser consciente de la competencia. Pero, no se inspira o toma en cuenta las
practicas o estrategias que estos siguen en medios digitales. Prefiere guiarse por
empresas mas grandes y mas avanzadas en tecnologia, que podrian no ser competencia

directa, pero que la inspiran a mejorar.

Para la seleccién de canales, los criterios tomados por la empresa se alinean con lo
propuesto por Kutchera, Garcia y Fernandez (2016). La empresa considera importante el
que el canal se alinee con la personalidad de la empresa y que en el mismo exista

presencia de su mercado objetivo.

Respecto a la definicion de puestos, la directora comercial esta al frente del area de
marketing, cuenta con un equipo de soporte para implementacion y una agencia. Sobre
la existencia de alianzas, se encontré que la empresa se apoya de una agencia de
marketing digital y un equipo que se encarga de planear, implementar e innovar respecto
a nuevas tendencias en tecnologia. Lo cual confirma la idea de Leefmans (2017) respecto
a visualizar a la agencia de marketing como un asesor para la transformacién digital de
la empresa. Adicionalmente, la empresa C ha llegado a trabajar con influencers, sin
embargo, no es una parte esencial de su estrategia pues el modelo se considera
inefectivo cuando no se puede medir el impacto real del mismo y el influencer no se apega
a los valores de la marca. Para la empresa C los influencers mas importantes son los

propios clientes.

La elaboracion de contenido se desarrolla considerando las variables ya mencionadas,
mision, personalidad, objetivos. El contenido se calendariza y cada vez que se va a crear
una comunicacion o mensaje se estudia la fotografia, el texto, los colores. Y ademas se

busca que el contenido provoque una accion por parte del usuario.

Al ejecutar la estrategia, se identificaron las variables de presencia digital, dinamicas para

la creacién de comunidades, mensajes y contenido en redes sociales y sitio web,
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amplificacion con publicidad pagada, interaccion, conversacion con los clientes y

proliferacion del mensaje.

La presencia digital de la empresa se materializa al momento de distribuir los mensajes
y contenido a través de las redes sociales Facebook e Instagram, al realizar ventas a
través de la pagina web y al implementar campafas de publicidad pagada en redes

sociales, en motores de busqueda y redes de sitios web externos.

Se implementan dinamicas para la interaccién con usuarios con el objetivo principal de
construir y fortalecer una comunidad de leales seguidores. Se da seguimiento a clientes
y se tiene disposicion para comunicarse a través de distintos canales. Los mensajes
ademas de expresar valores y experiencias con las que el usuario se sienta identificado,
siempre van acompafiados de un CTA (Call-to-action), es decir, de un botdn o aplicacion
de tecnologia que permita actuar al usuario para re direccionarlo a la pagina web para
una compra o mas informacion de productos. Ciertamente, la empresa da gran
importancia a la interaccion con clientes, mucho mas que a la visibilidad que se observa
a través de likes. Los comentarios se ven como valiosos al dar una respuesta visible de

como se siente el cliente respecto a la marca o comunicaciones recibidas.

Del andlisis resulté visible el que la empresa reconoce en la interaccion los beneficios de
construir relaciones (Singh, 2012) y una comunidad de clientes leales para maximizar los
efectos de la promocién de boca en boca (Young y Srivastava, 2007; Wang, Zhao, Jiang
y Guo, 2012; Mata y Quesada, 2013), provocar interés (Pinheiro y Cristovao, 2014),
influenciar las decisiones de compra (Young y Srivastava, 2007), conocer mas
detalladamente a sus clientes (Hoffman y Novak, 1996), generar datos e integrar al
consumidor con ideas en el disefio y elaboracién del producto (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2017).

La empresa C dice haber integrado la publicidad pagada para amplificar sus mensajes
una vez iniciada la construccion de su comunidad. Utiliza las plataformas de publicidad
pagada de Facebook e Instagram y adicionalmente también una plataforma que
considera mas compleja por el alcance que da, que es la de Google. Implementa
campafnas en motores de busqueda y en Google Maps, ademas de que comienza a

probar las campanas de display para aparecer en una extensa red de sitios web.
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Como resultado de los canales utilizados y sus atributos, la empresa reconoce que la
ejecucion de la estrategia de marketing digital ayuda a que exista una conversacion con
los clientes y a la proliferacion de los mensajes, siendo destacable el impacto que se

puede llegar a tener.

Por ultimo, en la etapa de control y optimizacion se identifico el nivel de madurez de
marketing digital y la existencia de las variables de evaluacién subjetiva, uso de
plataformas de tecnologia para el analisis, practicas de recoleccion de datos, definicion
de métricas, retroalimentacion, optimizacion por canal y vinculacion de objetivos a las

ventas.

La empresa C evalla el éxito de su estrategia a través de métricas de rendimiento,
inversién y ventas. La evaluacion subjetiva, es decir, la opiniéon de las fundadoras y los
descubrimientos que obtienen a través de la observacion se complementan con los datos
duros de cada canal generados por las plataformas de tecnologia y la evaluacion objetiva

de las métricas definidas.

Cuentan con herramientas de analisis de sitio web, comercio electronico y reportes
automatizados. Se definen métricas y analizan los comentarios en redes sociales y
servicio al cliente. Ademas de que se cuenta con una herramienta para medir el
desemperio de ventas en tienda fisica considerando las variables de horario y dias de la

semana.

La empresa tiene la capacidad de vincular las ventas a sus esfuerzos de marketing digital.
Dado que cuenta con la tecnologia para vincular el impacto de los anuncios de publicidad
pagada a las ventas en la tienda digital. Sin embargo, la empresa reconoce que existe
aun una brecha que no se puede medir, de aquellos clientes que terminan comprando en
la tienda fisica. A menos de que le pregunten al cliente como los conocié cuando va a

comprar, no tienen otra forma de vincular esa venta a digital.

Tomando en consideracion lo mencionado, la empresa es capaz de retroalimentar su
estrategia. Las interacciones y comentarios a través de redes sociales y servicio al cliente
han permitido identificar tendencias, resolver quejas y dudas. Asi como innovar en el
disefio de producto considerando los colores o modelos que los clientes a través de

comentarios recomiendan o dicen que prefieren. La publicidad pagada les ha permitido
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verificar y agregar mas detalle al perfil del cliente, al identificar también caracteristicas
ligadas a la edad, independientes del género, como son las formas de pago, el estilo y
preferencias. Por ultimo, las métricas han servido como indicadores de lo que funciona

y lo que no.

Gracias a las herramientas de tecnologia con las que cuentan, se tienen medidos casi
todos los canales de la empresa por lo que se tiene la capacidad de optimizar cada canal
alineandose a un objetivo de negocio global, que es un crecimiento porcentual anual de

las ventas.

Sobre las variables del contexto, importantes en el desenvolvimiento de la mipyme en un
entorno digital, se observé que el grado de adopcion de la empresa es avanzado al usar
herramientas avanzadas, publicidad pagada y revisar diariamente su pagina web y redes
sociales, ademas de enviar semanalmente Newsletter a clientes. La empresa reconoce
el contar con tecnologias complejas de analisis, para cuya operacion se necesita un
conocimiento especifico. Por el hecho de contar con una herramienta de andlisis del sitio
web es factible concluir que cuentan con una estrategia de tagging y un equipo
especializado.

El presupuesto asignado esta distribuido Unicamente en iniciativas de tinte digital y no

tradicional como son medios impresos, 0 de comunicacion masiva.

Aungue se desconocio el concepto de marketing programatico, en las respuestas de la
entrevista se observa que su conocimiento al respecto es amplio y que ademas se tiene

todo un equipo especializado en marketing digital data-driven.

Contrario a la literatura revisada (Cataldo y McQueen, 2014) se dice que el presupuesto
no es una limitante para iniciar una estrategia de marketing digital puesto que los costos
en realidad son bajos. Asi mismo, la infraestructura y las ideas y perspectivas de los
duenos de la empresa (Parida et al. 2010; Taiminen y Karjaluoto, 2015) no fueron una
limitante para la adopcion del marketing digital, ni lo son para la adopcién de nuevas
tecnologias. La adopcion se dio de manera natural por el potencial que las duefias
observaron en los medios digitales. La empresa reconoce la importancia del Internet
como una herramienta de tecnologia para la informacién y comunicaciéon que ha permitido

Su crecimiento.
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De la misma forma que Comstock y Boff (2011) y Chadha (2019) la empresa C reconoce
que la transformacion en el comportamiento de los consumidores invita a las empresas a
trasladarse a un entorno digital. Dado que el comportamiento del consumidor cambia,
hablando no solo de las generaciones jévenes sino también de adultos como lo Baby
Boomers. Se cree que aquellas empresas sin presencia digital no existen y estan

limitadas a un reconocimiento local.

Por otro lado, la empresa reconoce que para seguir adoptando nuevas tecnologias la
falta de conocimiento siempre va a estar ahi como una limitante. Dado que la tecnologia
evoluciona constantemente, es factible decir que siempre va a existir una brecha de
conocimiento. En este caso los duefios de la empresa procuran estar actualizados y estan

abiertos a la prueba de nuevas tecnologias.

Por lo anterior y tomando como referencia el modelo de madurez digital de BCG y Google
(2018) es viable decir que la empresa C se encuentra en una etapa de madurez digital
emergente. La empresa utiliza plataformas de marketing programatico, tiene practicas
formales de recoleccion para el aprovechamiento de datos propios, cuenta con tecnologia
para el andlisis del desempefio de cada uno de los canales en los que tiene presencia y
ademas de vincular los objetivos de sus campafias a las ventas y a un objetivo global de

negocio, tiene la capacidad para medir dicho vinculo.

La empresa C reconoce el marketing digital como una estrategia de negocio clave para
la comercializacién. La implementacién estructurada del marketing digital, asi como la
adopciéon de plataformas de tecnologia otorgan a la empresa beneficios como son el
escuchar a los clientes, conocerlos mejor, establecer una conexion y una comunidad de
clientes leales, asi como potenciar las ventas fisicas y digitales a través de un canal que
ofrece facilidad y comodidad a los clientes. Adicionalmente, la evolucion y transformacion
tecnolégica de la empresa le ha permitido ser mas eficiente en procesos de analisis y

mas efectiva en la toma de decisiones lo cual confirma las ideas de Parida et al. (2010).

A partir del andlisis de la empresa, se valido la estrategia de marketing digital propuesta
en el capitulo 3 como efectiva y viable de aplicacién para que la mipyme sea mas

competitiva y acceda a los beneficios del marketing digital.
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Se observé que la presencia e importancia de todas las variables propuestas para el

estudio de marketing digital como una estrategia de negocio (véase diagrama 4.3). La

Unica diferencia encontrada es la existencia en la empresa C de la variable de impacto

en las ventas y presencia fisica. Tal y cdmo propone Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017)

la estrategia de marketing digital se integra como una estrategia omnicanal, es decir, los

medios digitales y la presencia fisica se complementan para asi brindar una experiencia

mas completa a los consumidores y traer mejores resultados a la empresa.

Diagrama 4.3. Marketing digital como una estrategia de negocio en la mediana
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Fuente: elaboracion propia.

En conclusion, la metodologia propuesta en el capitulo 3 permitié evaluar con éxito a las

empresas A, B y C y las particularidades de su contexto. Esta se reconoce como una
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propuesta novedosa y viable para aplicarse a otras micro, pequefas y medianas

empresas.

Ciertamente, con el andlisis se puede responder al objetivo de la investigacion y validar
la hipétesis propuesta, pues se identifico el como cada mipyme implementa una
estrategia de marketing digital, los beneficios que obtiene y las limitantes a la que se

enfrenta.
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CONCLUSIONES

Las TIC como son el Internet, la web y los dispositivos moviles se integran dentro del
concepto de sociedad del conocimiento para identificar una etapa de desarrollo en la que
la rapidez para generar conocimiento, la ubicuidad de la informacion y la practicidad para
comunicarse no tienen precedentes. En este ecosistema, no solo la economia se

transformo sino también las actividades culturales y de socializacion.

En este sentido, en la presente investigacion las TIC ademas de posicionarse como un
pilar fundamental de la sociedad del conocimiento y la economia digital, se reconocieron
como un motor que impulsé una transformacion en el comportamiento del consumidor y
en areas como el marketing y la publicidad. De la misma forma que en el concepto de
sociedad del conocimiento, el marketing evolucion6 para dar importancia al uso de la
tecnologia y analisis de grandes volumenes de datos para captar la atencion de los
consumidores, conocerlos mejor, interactuar con ellos en tiempo real y entregar
propuestas personalizadas que respondan al nuevo perfil y demandas de éste en el siglo
XXI.

En este &mbito, se observo que la tecnologia se posiciond como un intermediario de valor
que transform6 no solo los modelos de compra-venta de espacios publicitarios, sino
también incrementd la capacidad de segmentacion de mercado, favorecio la medicion y

analisis de la efectividad de las camparfias de publicidad.

En consecuencia, resulta factible decir que las empresas, sin importar su tamafo, han
sido impactadas por la sociedad del conocimiento y las TIC. En este contexto, el
marketing digital se posiciona como una estrategia para que la empresa responda a los

cambios en el consumidor y mantenga su competitividad.

Sin embargo, la literatura revisada permitié descubrir que los beneficios del marketing
digital difieren entre las empresas de diferentes paises, industrias y tamafos. Al
compararse los casos de mipymes en Europa y Estados Unidos con paises de
Ameérica Latina, se observdé que el nivel de adopcidén y los conocimientos de

marketing digital y TIC son menores en esta ultima region.
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Considerando lo anterior, la presente investigacion reconocio la existencia de escaza
informacion sobre marketing digital y la mipyme en México. Lo que resulto en una
oportunidad para aportar al marco tedrico existente y ademés conocer las

particularidades del contexto del marketing digital en la mipyme mexicana.

El objetivo general de la investigacion se cumplié de manera satisfactoria al analizarse el
marketing digital como una estrategia de negocio en las mipyme objeto de estudio. A
través de la metodologia de estudio de caso se logro analizar el fendmeno en el contexto
particular de cada mipyme, resultando esto de gran importancia para evitar la
generalizacion de resultados respecto a la forma de implementacion de una estrategia,

los beneficios, motivacion y limitantes en la adopcién de marketing digital.

Se alcanzaron los objetivos especificos al discutir los enfoques teoricos de la sociedad
del conocimiento, economia digital y marketing digital; al analizar el contexto
internacional y nacional; al desarrollar una propuesta metodoldgica para cumplir con el
objetivo general de la investigacion y al analizar a las mipyme objeto de estudio a partir

de la propuesta metodoldgica.

Los resultados obtenidos permitieron comprobar la hipétesis. Se confirm6é que el
marketing digital es una estrategia de negocio adecuada para la mipyme en México, no
obstante, las empresas se ven limitadas en su aplicacion principalmente por factores
internos. Con mayor detalle el analisis mostré que aunque la empresa pueda carecer de
una estrategia, los duefios reconocen al marketing digital como una estrategia de negocio
adecuada que puede ayudar a la mipyme a promocionarse y crecer en términos de
clientes y ventas. Sila empresa carece de una estrategia esto se debe a factores internos.
Dependiendo de la generacion y conocimiento de los duefios se observo que los factores
externos (tendencias del mercado, la competencia, solicitudes de clientes y
recomendaciones de conocidos) mas que ser una limitante motivan a la mipyme a adoptar

el marketing digital y nuevas tecnologias.

Los resultados de la investigacion permitieron responder a las preguntas ¢, De qué manera
es el marketing digital una estrategia de negocio para las mipyme en México? y ¢Qué
factores impiden a la mipyme adoptar al marketing digital como una estrategia de

negocio? Las respuestas se describen a continuacion.
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Partiendo de la experiencia y opiniones de las mipyme objeto de estudio, se concluy6 que
el marketing digital como una estrategia de negocio ayuda a la mipyme a alcanzar
objetivos de crecimiento y competitividad. En este sentido, la estrategia y los beneficios
obtenidos varian dependiendo de factores internos como son el nivel de conocimiento de
los duefios sobre TICs y marketing digital, el tiempo disponible, el contar con personal
capacitado y el nivel de madurez de marketing digital (que incluye el tipo de tecnologia o

infraestructura con la que cuenta la empresa y el tipo de objetivo que persigue).

Cuando la mipyme se encuentra en una etapa de madurez inicial o naciente implementa
una estrategia de marketing digital para promocionarse, incrementar su alcance y
conocer mas detalladamente a su mercado objetivo. Mientras que cuando se encuentra
en una etapa mas avanzada como es la emergente aprecia los beneficios de la
interaccidn para construir relaciones (Singh, 2012) y comunidades de clientes leales para
maximizar los efectos de la promocion de boca en boca (Youngy Srivastava, 2007; Wang,
Zhao, Jiang y Guo, 2012; Mata y Quesada, 2013), generar interés y ventas. La mipyme
en una etapa emergente define objetivos para impactar a sus clientes en cada paso de
su camino a la compra, es decir, trabaja en estrategias no solo para darse a conocer, sino
también para influenciar y generar decisiones de compra por parte de usuarios

previamente impactados.

El analisis permitié concluir que las mipyme que cuentan con tecnologia mas sofisticada
para la recoleccién y andlisis de datos generados de interacciones con usuarios en
medios digitales, ademas tienen la posibilidad de identificar tendencias y verificar el perfil
del cliente para corregir sesgos creados por la opinién de los duefios. Por ello ha sido
factible inferir que la edad, género y nivel socioeconémico han dejado de ser
caracteristicas unicas para el desarrollo de contenido publicitario y por el contrario se han

transformado para romper con prejuicios asociados a éstas.

En relacion a la forma en que la mipyme implementa una estrategia, en la microempresa
A se encontrdé que aunque se tiene presencia digital (en redes sociales y sitio web) la
estrategia es inexistente. Se tienen objetivos ambiguos, la toma de decisiones es
espontanea y empirica, en consecuencia se carece de una visiOn estratégica. Esto

coincide con las perspectivas de Gilmore et al. (2001) y Cataldo y McQueen (2014). En
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este caso, la inexistencia de una estrategia se debe a la falta de conocimiento sobre las

TIC y marketing digital, falta de tiempo y personal capacitado (factores internos).

En comparacién, se observo que las empresas B y C al tener mas conocimiento de
marketing digital y TICs siguen una serie de pasos estructurados que se alinean con las
funciones administrativas propuestas por Koontz, Weihrich y Cannice (2012). Ambas
empresas toman en cuenta la mision, personalidad y valores de la marca para generar
contenido publicitario, trabajan con alianzas, tienen presencia en redes sociales, cuentan
con un sitio web e implementan publicidad pagada. Empero, se diferencian en la forma

en que evallan y retroalimentan su estrategia.

La empresa B realiza una evaluacion subjetiva de su estrategia al no contar con la
tecnologia para medir el impacto de sus esfuerzos en las ventas en tienda fisica. Al
respecto, se observo que la empresa C a diferencia de la B si logra vincular las ventas a
sus campafas de marketing digital gracias a que tanto la estrategia como las ventas se
realizan en un mismo ambiente, en digital. Cuando se trata de vincular esfuerzos digitales
a ventas en tienda fisica (diferentes ambientes) ambas empresas reconocen tener
dificultades y por eso medir de manera subjetiva (por observacion). No identifican alun

algun tipo de tecnologia para hacer la vinculacion omnicanal.

De lo anterior, se encontré que cuando el sitio web es el principal punto de venta, este
tiene mayor atencién por parte de la mipyme. En el caso de la empresa C, esta
implementa tecnologia para la optimizacion del sitio y lo considera como un elemento
central en las ventas que se complementa con la tienda fisica para mejorar la experiencia
del usuario. Por el contrario, la empresa A y B dan menor importancia y atencion al sitio
web al no percibir beneficios tangibles del mismo y al no ser este el principal canal de
ventas. Esto se alinea con la opinion de Dahnil et al. (2014) quienes mencionan que el
no contar con sistemas sofisticados para medir la efectividad tiene un impacto importante
en el que la mipyme decida adoptar nuevas tecnologias o como es el caso de la empresas

Ay B de no prestar atencion y evolucionar en el uso de ciertas herramientas.

Bajo esta linea de pensamiento, las redes sociales se reconocieron como la principal

herramienta de marketing digital de las empresas en una etapa naciente, mientras que la
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publicidad pagada se visualiz6 como una estrategia que puede adoptarse posterior a la

presencia en redes sociales para incrementar el alcance de la empresa.

Se observd que para que la empresa pueda tener como objetivo la generacion de ventas
en linea es necesario contar con la infraestructura, es decir, un sitio web integrado con
una plataforma de ventas. El no contar con un sitio web impide el integrar la publicidad
pagada para re direccionar tréfico al sitio y recolectar una mayor cantidad de datos sobre
el desempefio de la estrategia. En este caso se limita la publicidad pagada a re

direccionar tréfico al perfil en redes sociales.

En virtud de lo anterior, se identificd que en aquellas empresas que si cuentan con una
estrategia las limitantes existentes obstaculizan la adopcidon de nuevas tecnologias y
herramientas de marketing digital. Como obstaculos se identificaron: una brecha entre el
conocimiento de los duefios y la emergencia de nuevas tecnologias en el mercado, la
falta de tiempo y motivacion por parte de los duefios para mantenerse actualizados. Por
otro lado, conforme aumenta el tamafio de la empresa, se tiene mas tiempo para adoptar
nuevas tecnologias y desarrollar una estrategia estructurada pues se cuenta con un
mayor numero de empleados. En el caso de las empresas analizadas tal diferencia se

observa cuando la empresa pasa del tamafio micro a pequefia.

Contrario a lo que sugiere la literatura (Parida et al. 2010; Taiminen y Karjaluoto, 2015;
Cataldo y McQueen, 2014), todas las empresas analizadas tienen perspectivas positivas
respecto a la implementacién de nuevas tecnologias de marketing digital y ninguna
considero el presupuesto como una limitante. Tanto la empresa B que ya trabaja con
publicidad pagada, como la C que ademas ya implementa herramientas de medicion
reconocen que no se necesita una gran inversion para tener presencia digital y comenzar
una estrategia de marketing digital. No obstante, se observé que el presupuesto si puede
ser una limitante para implementar tecnologias mas sofisticadas que permitan a la
empresa evolucionar en su estrategia. En este Ultimo caso se necesita de una inyeccion
de capital o financiamiento para delegar, reunir a un equipo especialista e implementar

herramientas nuevas y mas avanzadas.

En el caso de la microempresa B, esta cuenta con un sitio web cuya infraestructura y

mantenimiento es otorgado por un tercero, si esta quisiera implementar tecnologia propia
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para la optimizacion del sitio necesitaria presupuesto adicional para instalar un sitio web
propio que le permita ser duefia de sus datos e implementar nuevas tecnologias para el
analisis y optimizacion. Es viable concluir que el contar con infraestructura propia, como
es el caso de la empresa C, facilita la experimentacion y rapida adopcion de nuevas
tecnologias. Adicionalmente, el contar con un equipo especialista y el apoyo de una
agencia de marketing digital permite a la empresa estar actualizada sobre nuevas

herramientas e innovar.

Por dltimo, se observo que factores internos como son la preparacion, perspectivas y
generacion de los duefios de la empresa tienen un impacto en la motivacion para adoptar
el marketing digital. La motivacién de los duefios que pertenecen a una generacion de
migrantes digitales (Baby Boomers) es reactiva, estos adoptan nuevas tecnologias y
marketing digital como resultado de factores externos como son las tendencias en el
mercado y recomendaciones externas. En comparacion, los fundadores que pertenecen
a generaciones mas jovenes (millenials) visualizan la adopcién de tecnologia como algo
natural. Desde el primer momento en que deciden crear un negocio, reconocen por
motivacion y observaciéon propia la necesidad de tener presencia digital para

promocionarse y hacer crecer su negocio.

En suma, es factible concluir que el marketing digital es una estrategia de negocio
adecuada para la mipyme. Este brinda a la mipyme la oportunidad de competir con
grandes empresas a un costo bajo, puesto que una estrategia inicial en el entorno digital

puede enfocarse al crecimiento organico de clientes y ventas.

Sin importar si la mipyme vende en linea o a través de una tienda fisica. Aun cuando la
empresa no pueda medir el impacto directamente, los esfuerzos para promocionarse en
medios digitales tienen un impacto positivo en los clientes y las ventas en tienda fisica.
La presencia fisica y la presencia digital son complementarias, una se alimenta de la otra,

son un circulo virtuoso que ayuda a la empresa a potenciar su crecimiento.

Aquellas empresas que no tienen presencia digital, son invisibles ante el ojo del
consumidor, quien al pasar la mayor parte de su dia conectado probablemente conocera

marcas y comprara de aquellas que estén presentes en la red. En consecuencia, las
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mipymes deberan buscar aprovechar las redes sociales, las paginas web, la publicidad

pagada y demas plataformas como canales para la comunicacion, promocion y venta.

Al contar con diversos canales (tienda fisica, redes sociales, sitio web, publicidad
pagada), la mipyme puede atender a las exigencias del consumidor del siglo XXI respecto
a acceder a informacién de la marca, resolver dudas o quejas y poder realizar una
compra desde cualquier lugar y a cualquier hora. En este caso, el marketing digital es
una estrategia que puede ayudar a la mipyme a darse a conocer, incrementar su alcance,
tener una comunicacion inmediata, interactuar con clientes, construir una comunidad de

fieles seguidores a la marca e incrementar sus ventas.

Considerando lo anterior, se concluye que la propuesta metodoldgica introducida es
novedosa y puede aplicarse a otras micro, pequefas y medianas empresas. Aunque la
investigacion permiti6 observar que cada mipyme puede implementar de manera
particular el marketing digital, la propuesta aporta elementos viables de aplicacion que

beneficiarian a diferentes tipos de mipyme.

Gracias al analisis realizado, después de observarse que el contexto en el que se
desenvuelve la mipyme impacta en el si la empresa adopta nuevas tecnologias y la forma
en que lo hace, se sugiere una mayor difusion de programas gubernamentales e
iniciativas privadas para el acceso a financiamiento y capacitacion en temas de desarrollo
de estrategias de comercializacion, tendencias del mercado, TIC y marketing digital. El
objetivo es ayudar a las mipymes a integrarse a la economia digital, mantenerse

competitivas e incrementar su aporte a la economia.

En este sentido, es viable decir que la presente investigacion aporta valiosos
descubrimientos al marco tedrico existente. Esta ha permitido identificar futuras lineas de
investigaciébn sobre los siguientes temas: marco legal del comercio electronico,
regulaciones de proteccion de datos en México a considerar por la mipyme,
infraestructura de una estrategia omnicanal de ventas y formas de financiamiento para la

adopcion de marketing digital y nuevas tecnologias.

Antes de finalizar, es importante resaltar que aunque la investigacién se considera
satisfactoria por cumplir con su objetivo, esta tiene limitantes. En Latinoamérica y México

existe escaza informacion sobre el marketing digital como una estrategia de negocio para
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la mipyme, por lo que el marco tedrico contextual no es amplio y en consecuencia la
metodologia y los resultados obtenidos no se pudieron apoyar y fundamentar en los de
otras investigaciones. Por otro lado, se descubri6 que en México no existe una
clasificacion de las mipyme que considere a aquellas que tienen giro completamente
digital o que por otro lado implementan actividades de comercializacion en Internet. En
este sentido, la clasificacion de INEGI utilizada para el analisis de las empresas objeto
de estudio podria no representar adecuadamente a todas las mipymes por las

caracteristicas particulares de las mismas.

La metodologia propuesta para el estudio de las mipyme objeto de estudio integré con
éxito las variables presentes y necesarias en la estrategia de marketing digital de la
mipyme mexicana. Sin embargo, es importante mencionar que solo en una de las
empresas objeto de estudio se identificd la existencia de todas las variables (véase en

diagramas 3.1y 4.3) y se valido por la duefia de la empresa.

Respecto a la metodologia de estudio de caso, en las entrevistas se tuvo como limitante

el tiempo y conocimiento de los entrevistados.

A diferencia de las empresas Ay C, en la entrevista de la empresa B no se tuvo tiempo
suficiente para validar el diagrama 3.1, lo que contribuye a un posible sesgo en el analisis
al no contar con la misma informacion que se tiene del resto de las empresas.
Adicionalmente, al momento de entrevistar a los duefios de las empresas, se detectd una
falta de conocimiento formal sobre conceptos de marketing digital. El conocimiento de la
mayoria de los entrevistados es empirico, lo que resulto en un obstaculo para el
investigador al tener que tomarse tiempo adicional para explicar conceptos o elaborar de

forma diferente las preguntas.

Por otra parte, el modelo de madurez de marketing digital propuesto por BCG y Google
no especifica el tamafio de la empresa a partir de la cual fue desarrollado. Considerando
gue se desconoce la metodologia utilizada para dicho modelo bien podria no aplicar al
contexto de la mipyme. A pesar de ello, las etapas del modelo se utilizaron como
referencia para clasificar a la mipyme y el tipo de estrategia que esta puede llegar a
implementar. El modelo se consider6 como util para identificar y explicar factores

adicionales presentes en el contexto particular de la mipyme.
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Una vez mencionadas las limitantes de la investigacion, se concluye la presente. Se invita
al lector a considerar las restricciones de la misma, asi como la probabilidad de que los

resultados se repliquen antes de intentar generalizar [os mismos.
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ANEXO

CUESTIONARIO

¢ A qué se dedica su empresa?

2. ¢Hace cuantos afos se fundo la empresa

¢, Como se fundo?
3. a ¢,Donde inicio primero operaciones? ¢En medios digitales o con una sucursal

fisica?

4. ¢Con cuantos empleados cuenta su empresa?

¢, Sabe que son las TIC?
5 .a ¢Qué herramientas o tecnologias incluyen?

5. b ¢Considera importante el uso de las TIC?

6. ¢Su negocio cuenta con computadoras y conexion a Internet?

¢, Qué tan buena considera es su manejo de la computadora?

7. a ¢Cudl es la tecnologia o herramienta tecnoldégica mas compleja que se usa
en su negocio?

7. b ¢Sabe manejar usted misma esa tecnologia?

¢, Considera importante el tener Internet en su negocio? ¢ Por qué?

9. ¢Cree que los negocios que no tienen presencia digital estan en desventaja? ¢ Por

10.

11.
12.
13.
14.

15.

qué?

¢, Puede definir qué es el marketing digital?

10. a ¢ Qué herramientas y estrategias de marketing digital conoce?

10. b ¢Sabe qué es el marketing programatico?

¢ Qué beneficios cree que el marketing digital puede proporcionarle?

¢, Su empresa tiene presencia en Internet o medios digitales?

¢, COmo se promociona su empresa?

¢, Cual es su estrategia de marketing digital? Si, No ¢Por qué no tiene? ¢No la
considera importante?

¢Para usted cuales son los elementos o variables son importantes en una

estrategia de marketing digital?
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16.¢Con cual de las siguientes herramientas y/o canales de comunicacion cuenta su

empresa?

Herramienta/ Canal Adopcion (Si, No)

Pagina web para la promocién

Tienda en linea

Perfil en red social

Blog

Canal de Youtube

Cuenta con una aplicacion (App)

WhatsApp como medio de contacto

Publicidad pagada en algan motor de

basqueda o redes sociales (Ej. Google)

Elaboracion propia a partir de Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) y Leefmans
(2017).

17. ¢Con qué fin las utiliza?
17.a ¢Cbomo las utiliza?
17. b ¢Con qué frecuencia usan, publican y actualizan el contenido publicado en
estos canales?

18. ¢ Qué los motivo a abrir un perfil en redes sociales, una pagina web, una tienda en
linea o un blog?

19. ¢ Considera que la misién de su empresa es importante para promocionarla? ¢ Por
qué?

20. ¢ Para usted qué es la personalidad de su empresa?
20. a ¢La ve como importante para promocionarla?
20. b ¢Por qué?

21.¢Qué objetivos establece al momento de promocionar su marca en los medios

digitales?
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22. ¢ Conoce el perfil de su cliente, en términos de edad, ubicacidén geogréfica, poder
adquisitivo, intereses, deseos?

23. ¢ Considera importante el conocer las redes sociales que sus clientes utilizan mas?
¢Por qué?

24.¢:Como investiga a su mercado antes de promocionar sus productos o servicios?

25. ¢ Sabe quién es su competencia y si esta tiene presencia en linea?

26. ¢ Considera que las redes sociales son importantes para su negocio? ¢ Por qué?

27.¢Como selecciono la o las redes sociales en las que promociona a su empresa?
27. a ¢, Qué criterios tomo?

28. ¢ Sabe qué es un lider de influencia?

29. ¢ Estaria dispuesto a colaborar con una agencia de marketing digital para elaborar
su estrategia de marketing digital? ¢ Por qué?

30. ¢, Quién estéa a cargo del marketing y promocién en su empresa?

31. ¢ Coémo interactiia con sus clientes en linea?
31. a ¢ De qué otras formas crees que pueden interactuar con los clientes?

32. ¢Considera necesario el interactuar con los clientes? ¢ Por qué?

33.¢Qué tipo de mensajes y contenido publican en sus redes sociales?

34. ¢Consideran importante el incluir la publicidad pagada en su estrategia de
marketing?
34. a ¢Trabajan con plataformas de publicidad pagada? Si ¢Cuéales? No ¢ Por
qué?
34. b ¢Tienen instalada alguna plataforma de analitica para el analisis y
optimizacién de su sitio web?

35. ¢ Consideran que el incluir publicidad pagada en su estrategia de marketing puede
amplificar sus mensajes o alcance? ¢ Por qué?

36.¢COmo crees que una estrategia de marketing digital ayuda a tu negocio a que
exista una conversacion y proliferaciéon de los mensajes de su marca?
36. a ¢Qué elementos de su estrategia de marketing digital los ayudan a tener
conversaciones con clientes y a la expansion de sus mensajes?

37.¢Como sabe si la promocion de su marca, productos y/o servicios fue exitosa?

38.¢Como se ha beneficiado su empresa de las redes sociales?

38. a Repetir pregunta para cada canal que usan.
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39.¢Recolectan datos o informacidn que les permitan verificar el éxito de su
estrategia?
39. a ¢ Hacen un analisis de los comentarios, quejas o solicitudes que sus clientes
o audiencia en redes sociales les hacen?

40.¢;Toman en cuenta esos comentarios?

41.¢Adaptan o modifican sus productos con base en el comportamiento o
comentarios de sus clientes o tendencias del mercado que hayan observado?
41. a ¢ Qué mejoras hace en su estrategia?

42. ¢ Utiliza algun tipo de software o programa computacional para medir la efectividad
de su estrategia de marketing digital?
42. a ¢Saben qué es una cookie?
42. b ¢Saben qué es un pixel?
42. ¢ ¢ Cuentan con una estrategia de tagging para su sitio web?

43. ¢ Pueden vincular las ventas generadas a las campafias de marketing digital que
han lanzado?
43. a ¢, Como lo hacen?
43. b ¢Alinicio de su campafia establecer como objetivo el incrementar las ventas?
43. ¢ ¢Qué otros objetivos ademas de promocionar su marca establecen al
momento de lanzar una campafa? ¢Y cémo los miden?

44.:;Qué métricas o indicadores utilizan para medir el éxito de su estrategia de
publicidad pagada? ¢En redes sociales? ¢Para medir el funcionamiento de su
sitio web?

45. ¢ Optimizan o realizan mejoras de cada canal o medio con el que se comunican
con sus clientes o potenciales clientes?
45. a ¢Recolectan datos del desempeiio de cada medio?

46. Aproximadamente ¢ Qué porcentaje de su presupuesto dedica a la promocién en
linea (marketing digital)?
46. a ¢ Qué porcentaje dedican a publicidad en medios tradicionales?

47.¢ Tiene usted un perfil personal de Facebook o en alguna otra red social?

48. ¢ Qué tan seguido lo usa?

49. ¢ Utiliza su perfil personal para vincular su negocio?
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50. ¢ De qué manera consideras que el marketing digital es una estrategia de negocio
para tu empresa?

51. ¢ Considera que estan aprovechando por completo las herramientas de marketing
digital?
51. a ¢(,Qué los ha limitado?
51. b ¢En donde identifican areas de oportunidad?

52.¢En los ultimos 10 afios qué importancia crees ha adquirido la tecnologia para las
pequefias y grandes empresas?

53.¢En la economia actual cudl crees que es el activo de valor mas importante para
la empresa?

54.¢:Qué estrategia usan para la elaboracién del material y contenido que usan
medios digitales y publicidad pagada?
54. a ¢Consideran su mision, personalidad, objetivo y datos previamente
recolectados de otras interacciones con clientes?

55.¢,Qué valor le dan a los datos de los clientes?
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