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RESUMEN

El eslabon econdmico mas importante para la economia de México son las
Pequefias y Medianas Empresas (Pymes). Contribuyen en gran medida al
producto interno bruto y generan la mayor cantidad de empleos en el pais. Sin
embargo, actualmente estan siendo desplazadas por empresas globalizadas que
ofrecen semejantes productos y servicios, lo que ha llevado a generar mayor
competitividad en su forma de vender.

Ante esta situacion, se presenta la necesidad de evaluar y gestionar estrategias
innovadoras que les permitan crear un valor duradero y diferenciador en los
mercados actuales. Para ello, se observa la pertinencia de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (TIC) en las empresas como factor de soporte en la
gestiéon de mercadotecnia y desarrollo de actividades de innovacion.

De lo anterior, y como objetivo de la investigacion, se propone disefar una
metodologia para gestionar herramientas tecnoldogicas en el area de
mercadotecnia como apoyo en el desarrollo de actividades de innovacion en las
pymes mexicanas del sector comercial.

El diseid de la investigacion es exploratorio, descriptivo y correlacional.
Posteriormente, y de acuerdo a los resultados obtenidos, se desarrollé la
propuesta bajo cinco niveles de madurez empresarial, e integra las practicas
base de gestion del modelo CMMI.

La propuesta fue implementada a través de un cuasi experimento en la empresa
Frutas de la Montafia S.A. de C.V. Empresa de productos regionales del estado
de Michoacan, la cual forma parte del catalogo de Hecho en México.

La importancia del presente estudio radica en la generacion de nuevo
conocimiento en el area de mercadotecnia y de la gestion de las Tecnologias de
la Informacién y Comunicacion para las pymes de México en el desarrollo de sus
actividades de innovacion

Palabras clave: Mercadotecnia Digital, Innovacion, Tecnologias de la
Informacién, pymes.



SUMMARY

The most important economic link for the Mexican economy are Small and
Medium Enterprises (SMEs). They greatly contribute to the domestic product and
generate the greatest number of jobs in the country. However, they are currently
being displaced by globalized companies offering such products and services
and this has led to greater competitiveness in the way they sell their products.

Given this situation, it is necessary to evaluate and manage innovative strategies
that allow them to create lasting and differentiating value in the current markets.
For this, It is observed the relevance of Information and Communication
Technologies (ICT) in companies as a support factor in the management of
marketing and development of innovation activities.

From the above, and as objective of the research, it is proposed to design a
methodology to manage technological tools in the area of marketing as support
in the development of innovation activities in Mexican SMEs.

For this, the design of the study is exploratory, descriptive and correlational.
Subsequently, and according to the results obtained, the methodological
proposal was designed in five levels of business maturity, and integrates the best
management practices under the model of improvement of CMMI processes.

This proposal was implemented through a quasi-experiment in a Mexican
company of regional product in the state of Michoacan and which belongs to the
catalog of Made in Mexico. The importance of this study lies in the generation of
new knowledge in the area of marketing and management of Information and
Communication Technologies for SMEs in Mexico in the development of their
innovation activities

Key words: Digital Marketing, Innovation, Information Technologies, SMEs
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Introduccion

En el actual entorno de la globalizacidon, la lucha entre pequefias y
grandes empresas por permanecer en los mismos mercados se hace cada vez
mas frecuente, lo que ha afectado seriamente a las pymes mexicanas. Y es que,
la competencia, ya no sélo es local o nacional, las empresas hoy se enfrentan a

competidores con presencia mundial.

Por ello, se muestra crucial que las pymes aprendan nuevas estrategias y
busquen alternativas para que asimilen los cambios, desarrollen sus actividades

innovativas y generen ventajas competitivas.

De lo anterior, se desprende el estudio de la investigacion vy se
considera que para enfrentar la crisis que viven las empresas en la actualidad, la
innovacion es una pieza clave para ellas (OCDE, 2012). Para ello, se observa
que Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) permiten el
aprovechamiento de oportunidades del mercado (Vargas, Malaver & Zerda,
2003). Sin embargo, en el area de la mercadotecnia han sido poco estudiadas
(Mesias, Giraldo & Diaz, 2011), y aun faltan investigaciones por realizar en esta
area(Davcik & Sharma, 2016).

Bajo este contexto, la pregunta de investigacion se dirige a ¢cdémo
disefar un marco de trabajo que permita a las empresas gestionar sus
herramientas tecnolégicas de mercadotecnia y contribuya al desarrollo de sus
actividades de innovacion?. Por lo cual, el trabajo se centra en disefar e
implementar una propuesta metodoldgica que les permita a las pymes, gestionar
las funciones de mercadotecnia digital necesarias para impulsar sus actividades

innovativas.

Es por ello que, como primera etapa, fue necesario hacer una revision de
la literatura en el tema de mercadotecnia digital y sobre las actividades de

innovacion que realizan a través de las TIC.



De lo cual, la investigacién se fundamenta en autores como Kotler &
Armstrong (2007), Schnarch (2013) para el tema de mercadotecnia, y de las TIC
en (Day, 1994) , Lambin et al. (2009), Laudon & Laudon (2012) y Davenport
(2010). Asimismo, el concepto de innovacién y su clasificacion se sustenta en
Drucker (1986) y la OCDE (2005) en el manual de OSLO.

En segundo lugar, se presenta el instrumento cuantitativo validado por
expertos y del cual se evalué su fiabilidad y validez, tanto de contenido como de
constructo, con la finalidad de determinar las correlaciones existentes entre las
actividades de mercadotecnia digital y las actividades de innovacion en las

empresas.

Posteriormente, y de acuerdo con los resultados obtenidos, se presenta el
diseio de una propuesta metodoldégica que considera las actividades de
mercadotecnia digital que influyen en mayor medida en el desarrollo de
actividades de innovacion de las empresas. Por ultimo, se aplicé la propuesta
metodoldgica para su gestibn en una empresa mexicana participante en el

estudio y la cual forma parte del catalogo de Hecho en México.



Organizacion del estudio

Con la finalidad de brindar un panorama completo del trabajo realizado, a

continuacion se describen los capitulos que lo conforman.

El Capitulo |,

En este capitulo, “Marco tedrico”, se busca realizar un analisis sobre el
vinculo existente entre las empresas mexicanas, las tecnologias de la
informacion y la innovacién. Asimismo, se integran los siguientes temas:

o Las pequenas y medianas empresas de México.
o Factores de cambio
o A nivel mundial.
o A nivel Nacional.
La economia digital
Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion TIC.
La evolucién de la mercadotecnia.
El Concepto de innovacién en las pymes.
Modelos de innovacion y gestion del conocimiento.

O O O O O

Se parte inicialmente de los factores nacionales e internacionales que han
generado un cambio en la forma de vender y comercializar productos en las
empresas. Se presentan los factores de oportunidad para el desarrollo de su
competitividad e innovacion.

Se presenta una revision de literatura de las pymes de México y el tema
de mercadotecnia digital. Esta ultima, se observa como una oportunidad para las
empresas en el desarrollo de sus actividades de innovacién. Por ultimo, y no
menos importante, se exponen los modelos empresariales de innovacion que se

han integrado en las empresas para la gestion de informacion y conocimiento.

El Capitulo I, denominado “Metodologia de la investigacion”, presenta el
disefio metodoldgico del desarrollo y tipo de investigacion, asi como, las pruebas
estadisticas que fundamentan al estudio. Se presentan los antecedentes, los
objetivos de la investigacion, la justificacion y el alcance y limitaciones de la

misma.



El Capitulo lll, “Resultados”, hace referencia a los resultados obtenidos
de la aplicacion del instrumento cuantitativo y los graficos de cada uno de los
items.

Asi también, se presentan las correlaciones de Pearson aplicadas, y las
correlaciones encontradas entre las dos variables establecidas. Este capitulo da

inicio de la base de la propuesta metodoldgica.

El Capitulo IV, “Propuesta metodoldgica de la mercadotecnia digital en
las pymes”; Capitulo que expone su disefio y descripcion. Aunado a ello, se
presentan los resultados emanados de la intervencion de la propuesta en el

cuasi experimento.

El Capitulo V, “Analisis y Discusion de los resultados”, se presentan las
derivaciones generadas en el caso de estudio con la empresa y las conclusiones

de la investigacion.



CAPITULO I. MARCO TEORICO

.1 Las Pequenas Y Medianas Empresas De México

En México, Las Pequenas y Medianas Empresas (pymes), son
consideradas parte fundamental de la economia del pais. Ya que
econdmicamente tiene gran impacto en la fabricacidon de bienes y servicios,
“‘generan el 52% del Producto Interno Bruto y el 72% del empleo en el pais”

(Promexico).

De acuerdo con Calderon y Ferraro (2013), la pyme es un ente
economico heterogéneo que mantiene una orientacién y dependencia de los
mercados locales, y aunque cuente con menor productividad que las empresas

de mayor tamafo, son claves para la generacion de empleo.

La forma de delimitar su tamafo y sus caracteristicas, llega a ser muy
distinta entre los paises. Por ejemplo, para la Union Europea, la pequeia
empresa “esta constituida con menos de 250 empleados y con un volumen anual
de negocio no superior a 50 millones de euros o con un balance general anual
inferior a los 43 millones de euros”(CE, 2015). Para el caso de América Latina y
el Caribe, se determina de acuerdo a factores como ventas totales, nimero de

empleados, sector econdmico y activos totales.

Independientemente de la region en la que se encuentren “las pymes en
su conjunto representan aproximadamente el 99% del total de empresas,
generan una gran parte del empleo (67%) y actuan en una amplia variedad de

ambitos de la produccion y de los servicios” (Calderon & Ferraro, 2013).

Como se observa en la siguiente Tabla 1, las actividades que mas

aportan al Producto Interno Bruto (PIB) del pais, son las siguientes:



Tabla 1 Producto Interno Bruto PIB al primer trimestre de 2015 por actividad econémica
Concepto Variacion %

respecto al
trimestre previo

PIB Total 2.5

Actividad Econémicas Incremento con
respecto al 2014

Actividades Primarias 6.8
Actividades Secundarias 1.5
Actividades Terciarias 2.9

Fuente: INEGI, 2015.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en México existen aproximadamente cuatro millones quince mil
unidades empresariales, de las cuales, el 99.8% son pymes (Promexico). La

Secretaria de Economia SE, las sectoriza como se presenta a continuacion.

Tabla 2 Empresas registradas en México al 2014

Unidades
Sector economicas

Pesca y Acuicultura 20,407
Mineria 3,032
Electricidad, agua y gas 2,721
Construccion 17,063
Manufacturas 489,530
Comercio 2,042,641
Transportes, correos y

almacenamiento 17,989
Servicios financieros y de

seguros 23,761
Servicios privados no

financieros 1,613,601
Total 4,230,745

Fuente: INEGI,2014.



Las empresas anteriores, se localizan en centros urbanos, ciudades,
poblaciones y sitios rurales, y su importancia radica en ser parte del tejido
econdmico y social del pais (Suarez, Borrela, Lemonche, Martinez, Mataix, &
Sanchez, 2011).

Asi también, la linea de investigacion Demografia Econémica de (INEGI,
2014), dio a conocer los indicadores de fendmenos relacionados con los niveles
de supervivencia, muerte y afos de vida de los negocios en México. Como se

puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 3 Nacimiento y Mortandad de las empresas

%

Nacimiento allElid

Sector s Muertes parael

primer
ano
Industrias Manufactureras 19.6 16.1 82%
Comercio 27 21.7 80%
Sgrvm_os Privados no 28 4 21 74%

Financieros

Promedio Nacional 26.6 20.7 78%

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de INEGI, 2014.

De lo anterior, se puede observar la situacion que enfrentan las pymes en
la actualidad para lograr una sostenibilidad en el entorno econémico. Esto se
debe a que existen ciertos factores externos que impiden su crecimiento y

sostenibilidad. De acuerdo a la SE, algunos de estos factores son:

e Participacion limitada en el comercio exterior

e Acceso minimo a fuentes de financiamiento

¢ No tiene vinculacién con sectores dinamicos

e Insuficiente capacitacion de los recursos humanos
e Poca vinculacion con el sector académico

e Limitada cultura de innovacion de procesos y desarrollo tecnologico.
(SE, 2012).



A parte de los mencionados, es necesario hacer un analisis de lo que

sucede internamente en las pymes mexicanas.
La estadistica expone la dependencia del numero de empleados para
lograr una esperanza de vida mayor en ellas, como se puede observar a

continuacion.

Tabla 4 Esperanza de vida en las empresas por nimero de empleados

Personas Esperanza de vida de
ocupadas en una | la empresa (afnos
empresa futuros de vida)
0-2 6.9
3-5 8.4
6-10 15.0
11-15 20.7
16-20 23.3
21-30 22.0
31-50 22.00
51-100 22.0

Fuente: INEGI, 2014.

Tabla 5 Esperanza de vida en las empresas por sector

Sector Esperanza de vida de la

empresa (anos futuros
de vida)

Manufactura 9.5

Comercio 6.6

Servicios privados 8.0

no financieros

Promedio 7.7

Fuente: INEGI, 2014.



Esperanza de vida de las empresas por Estado

Yucatan

Distrito Federal

Estado de México
Puebla
Querétaro

Tabasco
Morelos

Michoacan

Guerrero

Oaxaca

05 15 25 35 45 55 65 75 85 95 105

Figura 1 Los cinco Estados de México con mayor y menor esperanza de vida en las
empresas

Fuente: INEGI, 2015.

.2 Factores de cambio

De lo anterior, se presentan a continuaciéon los grandes procesos de
transformacion que se han generado de manera radical en el mundo; en donde
se interrelaciona: lo econémico, lo social, lo politico y lo cultural. Estos procesos
han traido el desarrollo de la técnica, la ciencia y la capacidad de adaptacion del
sistema capitalista. Este ultimo proceso, se dice que dio origen a una nueva
forma de orden politico, en donde las naciones se observan como instrumentos
de optimizacion del rendimiento que requieren cumplir con normas mundiales de

competencia, y a las cuales, se les concibe como empresas.

Aunado a este sistema, se generd una revolucion en la informatica y en
las comunicaciones, lo cual unific6 el mercado mundial y las fronteras de
expansion de la oferta y la demanda de productos y servicios (Basave, Dabat,
Morera, Rivera, & Rodriguez, 2002). Lo cual presentd oportunidades para las

nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC).



1.2.1 Factores de cambio a nivel mundial

Tres factores importantes que han transformado la forma de comprar y
vender productos en las empresas en el siglo XXI| son: La globalizacion, La
competitividad y los cambios en las herramientas empresariales (Martinez &

Luna, 2012). Como se observan en la siguiente Figura1.

Problematica
actual en las
Pymes de México

Figura 2 Factores de cambio a nivel mundial
Fuente: Elaboracién propia.

En la interseccion de estos factores se identifica la problematica
identificada para las empresas mexicanas; las cuales, actualmente absorben
una influencia de la competencia global (Kotler & Armstrong, 2007); quienes
rivalizan hoy, no sélo en los mercados tradicionales, sino también en la

busqueda de nuevos mercados (Martinez & Luna, 2012) .
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La Globalizacion

La “Globalizacion”, es un término econdmico interpretado como la
expansion mundial de los procesos productivos y de la liberalizacion del
comercio. Con un sentido mas amplio, el anglicismo globalization, adquiere el
equivalente de “mundial” como equivalente de mundializacion, y atribuye una
interdependencia creciente entre sociedades para finalmente mostrar una unica

sociedad mundial.

En este extraordinario cambio multidimensional suscitado en el
mundo(Castells, 2000), se destaca la extension de los mercados de mercancias
y de capitales mundiales, en donde los sistemas productivos nacionales son
interdependientes entre si, ademas, se intensifican los flujos financieros,
comerciales y tecnolégicos (Martinez & Luna, 2012), como consecuencia de las

decisiones de las empresas integradas en red (Castells, 2000).

Historicamente, se establece que la globalizacion ha pasado por tres
fases, la ultima se origind a finales del siglo XX, después de la desintegracion
del régimen normativo macroeconémico de Bretton Woods(BW) que fue

causado por la crisis del dolar previo al ano 1971 (Carranza & Pastrana, 2013).

Este movimiento con bases teodricas de la corriente estructural
funcionalista, tiende mas hacia una transicion gradual, pero de transformacion
revolucionaria y se fundamenta principalmente en la oferta de conocimiento a
todo el mundo. Lo que ha hecho posible el acceso masivo a la informacion a
través de las TIC, desde el momento en que el internet dejé de ser un modo de

comunicacion militar para ser de comunicacion civil en los afos 90.

La revolucién tecnologica suscitada de la globalizacion, aunque “no
determina el cambio histérico contemporaneo; su importancia es decisiva, ya
que amplifica y hace posibles procesos sociales, econdmicos, culturales vy
politicos” (Castells, 2000), y ha permitido disminuir practicamente el costo de

transporte, almacenaje y procesamiento de la informacién (CEPAL, 2005).
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Paralelamente, la globalizacion que no esta dirigida por gobiernos -
aunque algunos se hayan visto mayormente beneficiados-, causa una progresiva
generacion de libre comercio y de una creciente presencia en el contexto
mundial de empresas transnacionales que operan como sistemas de produccion

integrados y globales.

Como se puede ver, el tema puede ser observado bajo diferentes
perspectivas, y de ello se muestran tanto ventajas como desventajas. En el
contexto mundial, las ventajas se asocian con la integracion de las economias
mundiales, concernientes a flexibilizar los movimientos de mercancias, de
capitales y de personas entre paises. Mientras que, como desventajas se

observan las disposiciones de competencia desiguales entre ellos.

En el caso de América latina y frente a este proceso de cambio, se ha
tenido que tratar previamente antiguos fenémenos como:

‘Falta de democracia, subdesarrollo econdémico y tecnoldgico,
dominacién de paises hegemonicos, dependencia cultural, pobreza,
desarrollo territorial desigual, discriminacion étnica y de géneros,
destruccion medio ambiental, violencia como forma de vida, en fin, los

problemas de siempre” (Castells, 2000).

De los anterior, se considera que los gobiernos deben doblar esfuerzos
en la elaboracion de politicas institucionales y microeconémicas, para flexibilizar
una economia que permita beneficiar a las empresas y que estas sean

mayormente competitivas frente a los mercados actuales.

México frente a la globalizacién y a partir de los afos 80, se goberné por
corrientes en vias de conformar un estado de bienestar, que al mismo tiempo
hacia frente a una crisis con déficit del sector publico y fuertes corrientes
neoclasicas. Este periodo para el pais fue una época inmersa de inflaciéon y con
una urgente demanda social, en donde se instaba de una economia estable y de

empresas competitivas. De ello, se vio la necesidad de generar un estado
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eficiente, con gasto equilibrado para cambiar la politica comercial proteccionista

y permitir una apertura comercial globalizada (Carranza & Pastrana, 2013).

Asi fue que el pais se integré a la Organizacion Mundial del Comercio
OMC y se convirti6 en miembro del Acuerdo General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio (en inglés GATT) el 24 de agosto de 1986. En este
periodo México vivid la liberacion de aranceles a la importacion y la de sus
propios productos en otros paises. Lo cual, al igual que en otros paises, dio
lugar a un parteaguas significativo en una era de retos y beneficios hacia el
futuro, cambiando drasticamente la estructura competitiva del sector productivo
(OMC).

En esta investigacion se observa a la globalizacion como un factor de
oportunidad para que las empresas utilicen sus estrategias y recursos, salgan
adelante y puedan ingresar a mercados internacionales. Para ello se concibe el

apoyo de las tecnologias de la Informacion.

La Competencia

La competencia es otro factor relevante a mencionar, que ha afectado el

desarrollo politico, econdmico y tecnoldgico de las empresas mexicanas.

Si se analizara a México a nivel global, se podria observar la posiciéon no
tan favorable en la que se encuentra. Tal como se expone en el estudio Doing
business 2016 del Banco Mundial (BM), el pais se localiza en la posicién numero
38 de entre 189 economias evaluadas sobre el tema de competitividad.
Asimismo, El reporte global de competencias 2015 del World Economical Férum
(WEF), muestra al pais en el lugar 61 de 138 naciones; que si bien se observa
por arriba de la media, también lo expone con poca innovacién y sofisticacion en
los negocios (WEF, 2016).

Por otra parte, la competencia empresarial parte de las diferentes
estrategias y métodos que las empresas ejecutan para lograr diferenciarse de

sus competidores, mientras que logran una cuota de mercado.
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Por definicion y desde el punto de vista empresarial, la competencia hace
referencia al esfuerzo que las empresas realizan para integrarse en un mismo
sector del mercado; sea para vender o demandar un mismo bien o servicio.

En el apartado 1.3, relacionado con las Pequefias y Medianas Empresas

pymes de México, se expone a profundidad el tema de competitividad.

De acuerdo a lo anterior, es importante cuestionarse sobre cdémo
posicionar a México globalmente, y evaluar los factores que impulsan vy
desarrollan la economia. Un eslabon econdémico fundamental identificado en
bajo esta tesitura son las Pequefas y Medianas Empresas pymes, las cuales, de
acuerdo con estudios econdmicos, muestran la capacidad para lograr un
crecimiento econdmico en el pais y por consecuencia la generacion de empleos

y el mejoramiento del nivel de vida de la poblacion.

Por su parte, Porter (2015), establece que frente a los mercados globales,
la empresa debe establecer una estrategia competitiva que la diferencie de la
competencia. La cual consiste en establecer una formula de como la empresa
competira, cuales seran sus metas y que politicas se requeriran para
alcanzarlas. Por su parte Drucker (1986), define a la estrategia como una
respuesta a dos cuestionamientos: ;Qué es y qué deberia ser el negocio?. A
continuacion se muestra la propuesta del autor, que integra los aspectos

esenciales de una estrategia competitiva

# Linea de productos

“ Mercados meta

B
Marketing % \
Motas \
“Ventas Define como v&
) competird la empresa
Distribucién Se establecen los
objetivos do
Produccion crocimiento
Mano de obra ‘participacion I“ J
Compras A /
R

1+D v-

Finanzas y control

Figura 3 Rueda de la estrategia competitiva
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Fuente: Porter, 2015.

Para lograr la posiciéon defendible y superar el desempefio de la
competencia. En un nivel mas general, se identifican tres estrategias de
competitividad que impactan en las anteriores, ya sea, de forma individual o
combinadas. Y es el liderazgo global en costos, la diferenciacién y el enfoque o
concentracion del empresa. El implantar estrategias, la empresa se enfrenta al

riesgo, ya sea, en no tenerlas o no sostenerlas (Porter, 2015).

El cambio en las herramientas empresariales

Otro de los elementos de cambio en la actualidad es el suscitado por la
revolucién informatica, el cual ha sido determinado por un crecimiento en el uso
de las tecnologias de la electronica y las telecomunicaciones, el cual, ha
transformado la dinamica de la produccién y acaparamiento de capital; y dio
lugar un capitalismo informatico (Dabat, 2002). Para el presente apartado, se
expone el uso vy transformaciéon de las herramientas empresariales,

particularmente las TIC.

Por definicion, las TIC se reconocen como el hardware y software que se
utilizan para recibir, transmitir, procesar y diseminar datos en una organizacion y
que por su naturaleza son aplicables a todos los sectores y actividades
asociados a la idea de incorporacion de mejoras de productividad en el sistema
econoémico y a la introduccion de una gestion descentralizada y des
jerarquizada. Estas herramientas permiten aumentar la flexibilidad en los
puestos de trabajo, ademas de generar una nueva demanda de formacién

continua de los trabajadores.

Un concepto relacionado a las TIC, son los sistemas de informacion (SI)
que pueden ser definidos bajo dos instancias; la informatica y la teoria de
sistemas. La informatica, menciona que los Sl se utilizan para recolectar,

almacenar, procesar, administrar y distribuir datos, con la finalidad de satisfacer
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una necesidad de informacion e incluyen elementos como, datos, personas,

actividades y recursos informaticos y de comunicacion.

En el caso de la Teoria de Sistemas (TS), el concepto hace referencia a
un sistema manual o automatizado que incluye a personas, maquinas (no
necesariamente), métodos para la recoleccién y transmision de datos, que en
conjunto expresaran informacién al usuario final. Se puede senalar entonces que
los Sl, son una subclase de los sistemas vistos en general por la teoria de

sistemas.

En el estudio sobre la nueva economia Atkinson & Nager (2014) se
menciona que cada vez mas personas basan su trabajo en la informacion y el
conocimiento, y lo hacen con mas intensidad que antes. Y es que, la nueva
economia del conocimiento esta tomando importancia frente a la basada s6lo en
la produccion de bienes industriales tradicionales y servicios. Ante este
escenario, se considera como factor de innovacién y transformacién en las
pymes, el uso de herramientas que le permitan desarrollar su competitividad. En
este sentido, las TIC, enfocadas al proceso de ventas pueden impactar en el
desarrollo de la competitividad de las empresas, y particularmente en la
mercadotecnia “son las armas estratégicas de las empresas que quieran
mantenerse en entornos hiper-competitivos como los actuales” (Martinez &
Luna, 2012).

1.2.2 Factores Nacionales

Factores socioculturales

Como lo mencioné Drucker en los afos 90, Las empresas se originan
para satisfacer necesidades; por ello, el cambio en dichas necesidades
impactara a las actividades de la empresa, obligandola a adaptarse a nuevos
entornos. Y es que, varios factores modifican los habitos de compra y consumo
actual, por ejemplo, los cambios en sus preferencias, creencias, actitudes,

habitos y valores en relacion a lo que quieren consumir.
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De lo anterior, se consideran otros factores que afectan la forma de
comprar y vender productos, tales como: formas de vida aprendidas por medio
de los medios de comunicacion, el traslado de las personas a zonas urbanas,

cambios en el nivel educativo, nuevas estructuras familiares, entre otros.

Particularmente en México, se observa un factor importante que afecta a
las empresas: la inseguridad. Ya que de acuerdo a estudios, se presenta en
ellas un temor al peligro por sufrir un delito y esto ha fortalecido el sentimiento de
inseguridad. Con la finalidad de medir los delitos en contra de establecimientos
economicos se llevd a cabo un estudio en México en el afo 2014, que de
acuerdo con el reporte de victimizacidon de empresas, se detecté a un total de

4,984 unidades econdmicas, que presentan las siguientes problematicas:

Tabla 6 Delitos en establecimientos

# Descripcion | Frecuencia

1 | No localizado 800

2 | Desaparecido 2572

3 | Cierre 1443
definitivo

4 | Huelga 6

5 | Cierre 101
temporal
Siniestro 23
Fusionado 6

8 | Otro 28

Fuente: INEGI, 2014.

Factores politicos y legales

Este apartado pretende hacer mencién llana de los aspectos politicos y
legales que generan efectos en las empresas del pais y que deben ser
considerados como elementos clave de cambios y repercusion en ellas. Estos

factores estan relacionados con las ideologias de la sociedad mexicana en los
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diferentes niveles y posiciones de poder, asi como de partidos politicos. De lo
anterior, las politicas publicas se observan como acciones del gobierno para la
atencion efectiva de problemas especificos, las cuales coadyuvan al desarrollo
de programas para apoyo a las empresas y aluden a la administracion del
estado. Como lo menciona Dye (2016) de manera concisa, es todo lo que los
gobiernos acuerdan realizar o no, refiriéndose a ello como algunas actividades

tales como:

o Los planes y programas anuales de apoyo al sector empresarial.

o Presupuestos estatales.

o Ejercicios para el desarrollo social

o La planificacion, administracién publica y el sistema burocratico.

o Los tratados internacionales y participacién en agrupaciones regionales,

entre otros.

Todos estos elementos mencionados, directa o indirectamente afectan la
operacidon, venta, comercializacion y distribucion de los productos de las

empresas.

1.2.3. Factores de competitividad en las pymes

De lo anterior, se puede observar que, las empresas se enfrentan a
cambios importantes originados por condiciones tanto internas como externas.
De lo anterior, la competitividad se ha convertido en una exigencia para
permanecer y un requisito para lograr buenos resultados. Este término es un

concepto dinamico que se va transformando a través del tiempo.

Es por ello, que se pueden observar diferentes estudios que exponen que
la competitividad esta determinada tanto por factores externos, como internos.
Estrada, Garcia, & Sanchez (2009) indican que se determina por factores
internos y que aluden al conjunto de recursos y capacidades que éstas tienen
para diferenciarse de la competencia y lograr ventajas competitivas. De ello, se
sugiere identificar las fortalezas de cada empresa para que no sean susceptibles
de imitacion.
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Estrada et al. (2009) identifica también en sus estudios que las empresas
con mayor éxito competitivo son las que desarrollan una planeaciéon estratégica,
que tienen innovacion en sus productos, procesos y gestion, y que su nivel

tecnologico es superior comparado con la competencia.

Para atender cuales son los factores mas relevantes que deben utilizar las
empresas en apoyo a su competitividad, se han realizado varios estudios en
esta area; y particularmente la investigacion de Saavedra, Orieta & Tapia (2013),
presenta 17 factores de competitividad. Los autores revisaron estudios de los
ultimos anos, basados en Rubio & Aragén (2006), De la Cruz, Morales &
Carrasco (2006), Solleiro & Castafion (2005), la OCDE (1992), Quiroga (2003) y
del estudio de Martinez, Santero, Sanchez & Marcos (2009). Los factores

frecuentemente mencionados son:

1. Recurso Humano 11. Compras

2. Innovacion 12.  Produccion

3. Tecnologia 13. Logistica

4, Mercadotecnia 14. Interaccion con proveedores vy
5. Recursos Financieros clientes

6. Calidad 15.  Organizacion interna

7. Investigacion y Desarrollo 16. Indicadores externos

8. Cultura 17. Capacidades directivas

9. Financiamiento

10. Internacionalizacion

Como se puede observar, el desempefio competitivo de una empresa es
una variable multifactorial que depende del resultado de un gran numero de
factores y de medidas que deben de ir integradas. Particularmente, en la
presente investigacion se consideraron los principales factores del estudio:
Recurso Humano, Tecnologia, Mercadotecnia e Innovacién, que vinculados se
consideran en el tema de mercadotecnia digital del presente estudio y los cuales
pueden impulsar la competitividad de las pymes. El tema central de la

investigacion parte de esta interrelacion entre factores. De establecerse en la
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empresa y gestionarse podrian generar competitividad y desarrollo en sus

capacidades para entrar en el circulo virtuoso de mejora continua.

Una de las desventajas que tienen las pymes con relacién a las grandes
empresas, €s que no cuentan con suficiente informacién en relacion al manejo
de tecnologias de mercadotecnia ya que en lugar de apoyarse con dichas
herramientas, optan por las vias rutinarias, reaccionan como normalmente lo
hacen, y de acuerdo con base en su experiencia, respondiendo errbneamente a
situaciones con soluciones que resultaron en el pasado (Schnarch, 2013). Y es
que, los cambios ocurridos en la estructura competitiva de los mercados, hace
ineludible un cambio y sentido en la orientacion de las empresas. “Cuanto mas y
mejor informacion posean las empresas sobre su publico objetivo, éstas podran
acceder de forma mas eficiente al mercado que el resto de sus competidores”
(Martinez et al., 2012).

Sin embargo, se observa que las pymes se enfrentan a retos para
alcanzar una mayor competitividad y productividad, tanto en mercados
nacionales como internacionales. Lo que hace imprescindible que las empresas
reconozcan la importancia de llevar a cabo acciones innovadoras en sus
actividades, particularmente desarrollando nuevas capacidades y conocimientos

en tecnologias y en su forma de vender.

1.3 La Economia Digital

Castells (2000) afirma que la economia actual, se fundamenta bajo tres
caracteristicas: la informacional, el trabajo en red y la economia globalizada.
o La informacional: En esta economia, el elemento mas importante es la
capacidad de obtener conocimiento y de procesar informacion.
« EI trabajo en red: El trabajo entre distintas empresas para desarrollar

proyectos es fundamental.
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o La economia globalizada: Caracteristica en la que todos los mercados se

encuentran articulados a un mercado financiero global.

Bajo estas premisas, se parte de la revision de la literatura hacia una sola
linea, en relacion con la integracién de las TIC a las organizaciones, que ha
generado un cambio en las formas de consumo. Esto, se resume en una nueva

economia que depende principalmente de las tecnologias digitales.

La primera referencia al término de Economia Digital ED se reconoce en
el libro de Don Tapscott, “La Economia Digital: Promesa y peligro en la era de la
inteligencia en redes”, de los afnos 90, cuando apenas comenzaba el internet, y
de forma visionaria presentaba entonces, un camino a hacia una economia
basada en la inteligencia humana en red, que daba a conocer una emergente
sociedad asentada en la digitalizacidén, y de quien su principal trabajo seria el

conocimiento.

Bajo este contexto, se reconoce un sistema econdmico caracterizado por
la digitalizacion de la informacion y por su instrumento de acceso y

procesamiento alas TIC.

Para el funcionamiento de la Economia Digital, se considera que los
elementos que influyen en su desarrollo, de acuerdo a La Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe CEPAL, son tres compones fundamentales: la
infraestructura de redes de banda ancha, la industria de las aplicaciones de las
TIC y servicios digitales y los usuarios finales. Estos ultimos, individuos,
empresa o gobierno, forman parte de la cultura digital. Esta economia procura
simplificar las actividades de la empresa a través de la tecnologia, y las formas

en que éstas se relacionan entre si.

El mantenerse en una constante transformacién en el ambito digital, les

permite a las empresas les permite obtener resultados importantes. Y solo esta
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transformacion se logra cuando combinan las tecnologias, con la exploracion de
nuevas posibilidades de ahorro de costos y de generacion de ingresos, asi como
del desarrollo de una cultura digital (OCDE, 2015).

A pesar de ello, aun cuando se reconocen grandes oportunidades en la
economia digital, el uso de las TIC es hoy distinto entre las empresas. Segun la
OCDE (2015), aspectos como su tamafo y las caracteristicas de los mercados,
pueden influir en su difusion. Aunado a lo anterior, se considera que la
capacidad (conocimiento), que tienen las empresas para generar negocios,

influira para crear nuevas oportunidades.

Las existentes tasas de adopcion y utilizacion de las TIC en estudios de la
OCDE, indican que casi todas las empresas de los paises que la conforman, las
usan, aunque muestran variantes sobre su uso En particular, las pequefas

empresas muestran unas tasas de adopcién bajas y estan quedando rezagadas.

1.3.1 Las Tecnologias de la informacion y Comunicacién TIC

Histéricamente, las tecnologias se han identificado como elementos de
desarrollo en donde existe una acumulacién del conocimiento de la técnica en
sus diversas aplicaciones para generar un cambio o mejora cubriendo las

necesidades de la sociedad en una determinada época.

El concepto se entiende hoy como el conjunto de conocimientos que
integra la técnica y un estudio ordenado de base cientifica, que permite
“describir, explicar, disefar y aplicar soluciones técnicas a problemas practicos

de forma sistematica y racional” (Quintanilla, 1998).

Para hacer referencia al tema de tecnologia, es necesario precisar que
existen dos vertientes en ella. Zhouying (2011), menciona que la tecnologia

actual, se presenta bajo las tecnologias duras y las tecnologias blandas.

22



La primera, hace referencia al conocimiento técnico y cientificamente
ordenado que permite la transformacion de materiales para producir objetos que
puedan ser utilizados de manera tangible. Esta tecnologia puede abarcar

maquinaria, hardware y elemento fisicos.

La segunda, las tecnologias blandas y a las cuales particularmente se
hace referencia y en profundidad en la investigacion, se definen como el
conjunto de conocimientos no tangibles que tienen como producto el
mejoramiento de las dinamicas sociales en las organizaciones. La tecnologias
blandas se basan en areas relacionadas con lo administrativo, organizativo,

mercadotecnia, desarrollo de software, entre otras.

Estas ultimas, Zhouying expone que tienen una importante relacién con la

innovacion en las empresas. Como se muestra a continuacion.
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Figura 4 Tecnologias Blandas y su relaciéon con la innovacion

Fuente: traducido de Zhouying, 2011.

Particularmente, las tecnologias a mediados de los afios noventa del siglo
XX, produjeron una verdadera revolucion de acuerdo al intercambio de

comunicacion e informacion en el mundo, estas tecnologias se han agregado en
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diferentes ambitos de la vida, cambiando la forma de trabajar, educarse,
encontrar nuevas formas de esparcimiento y formas de comprar, al mismo
tiempo que la sociedad se convierte en su mismo propulsor de su difusiéon y
generalizacion. Incluso, como lo menciona Martinez et al. (2012) “el impacto de
las tecnologias ha sido en el area empresarial, afectando a diferentes aspectos,
tales como:

o La organizacion, lo que ha ayudado a eliminar niveles jerarquicos y ha
revolucionado el papel del mando y del subordinado.

o Las operaciones, utilizando las TIC para reducir tiempos y ganar
velocidad, reducir defectos, y canalizando pedidos y comunicaciones con
suministradores y clientes por medio de sistemas logisticos basados en
tecnologias de gestion e-business.

o El personal en las empresas, que hace uso de computadoras.

o Los nuevos productos, debido a la reduccién de los ciclos de desarrollo y
a los intercambios de informacion entre los departamentos de marketing
y los clientes.

o Las relaciones con los clientes, permitiendo resolver de problemas de
manera rapida a través del acceso a las bases de datos de la empresa, a
través del uso de las redes de telecomunicaciones”(Martinez et. al,
2012).

De lo anterior, se hace referencia entonces a las tecnologias blandas,
particularmente a las Tecnologias de la Informaciéon y comunicacion, las cuales
hoy son algo latente en la vida del ser humano y particularmente en las
empresas del siglo XX; ya que, registrar datos, intercambiar informacién vy
exponer ideas y decisiones, han sido factores que han contribuido a su
comunicacion. Con ello, las personas a través del tiempo han ido afinando su
capacidad de relacionarse y colaborar entre si. En este sentido, las empresas
perfeccionaron sus capacidades racionales y comenzaron a utilizar nuevos

procedimiento que incluian nuevos mecanismos al servicio de la comunicacion.
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Las tecnologias de la informacion hacen referencia a las tecnologias que
soportan la construccion y operacién de los Sl, tales como: redes de datos,
satélites, teléfono, fibra Optica, videos, ruteadores, concentradores, modems,
software, sistemas de disefio computarizados, servicios de transferencia
electronica, tarjetas inteligentes, entre otros. En la actualidad existen de manera
general tres objetivos basicos de la aplicacion de los sistemas de informacion en
las empresas, estos son:

o Automatizar los procesos operativos.
o Proporcionar informacion que sirva de apoyo al proceso de toma de
decisiones.

o Lograr ventajas competitivas a través de su implantacién y uso (Cohen &
Asin, 2014)

En los progresos mas relevantes del area tecnoldgica se encuentran los
relacionados, a la informacion y la comunicacién, lo que ha dado lugar al uso de
equipos tecnoldgicos de menor costo en las organizaciones. Desde esta vision,
se presentan a los SI como parte de las TIC y expresados en los programas
(software) que integran funciones empresariales y que interactuan entre si con el

fin de apoyar las actividades de una empresa o negocio.

Las TIC pueden encontrarse particularmente integradas en cualquier area
de una organizacién, ya que estos eslabones requieren de un flujo de
informacion entre todas sus actividades (Cendejas, 2014). Los sistema de
informacion pueden estar inmersos tanto en el procesamiento de pedidos, y
administracion de proveedores, como en la sistematizacién de las fuerzas de

servicio .

Particularmente los S| ejecutan cuatro actividades basicas: entrada,

almacenamiento, procesamiento y salida de informacion.
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Procesamiento Salida

Retroalimentacion
Figura 5 Proceso basico de un Si

Fuente: Stair & Reynolds, 2010.

De la figura anterior:

e La entrada se define como la actividad permanente en la recogida y captura de
datos.

e El procesamiento es la conversién o transformacién de datos en salidas utiles.
En este proceso se incluyen la realizacién de calculos, el comparar datos, la
toma de acciones alternas y almacenamiento de datos para su uso futuro.

e Por ultimo, la salida se refiere a la creacion de informacioén util, por lo general en

la forma de documentos y reportes.

La conversion de datos en informacién utii es un aspecto critico en
escenarios de negocios y por ello se utilizan los siguientes elementos para ello:

o El recurso humano que interactia con el sistema de informacion,
alimentandolo con datos.

o Los programas que son el software de los sistemas de informacion para
que los datos sean procesados correctamente y generen los resultados
que se esperan.

o El equipo computacional, como el hardware que constituye tanto a las

computadoras como el equipo periférico.

En la presente investigacion se abordan a todos aquellos S| de las
empresas en mercadotecnia conocidos como sistemas de informacion gerencial
(Laudon & Laudon, 2012). Los autores abordan a los Sl bajo diferentes niveles y

usos en la empresa. Como se observa a continuacion en la fig 2.
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Figura 6 Sl empresarial en las empresas
Fuente: Laudon y Laudon, 2012 p. 54

En el primer nivel y de acuerdo con Laudon & Laudon (2012) se
encuentran los sistemas de administracion del conocimiento (KMS), estos
permiten a las empresas administrar los procesos de captura, asi como
recolectar el conocimiento y la experiencia de la empresa, para tenerlos

disponibles y mejorar los procesos de negocios y las decisiones gerenciales.

Posteriormente, en el nivel administrativo se localizan los Sistemas de
Administracion de la Cadena de Suministro (SCM), los cuales son utilizados para
ayudar a administrar las relaciones con proveedores, realizar compras,
administrar entregas de productos y servicios y ayudan en la gestion de
procesos de logistica como el control de inventarios para su administracion

eficiente.
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Por su parte, Los Sistemas de Administracion de Relaciones con el
Cliente (en inglés CRM) son sistemas que ayudan a coordinar los procesos de
negocios vinculados con los clientes en ventas, mercadotecnia y servicios para
optimizar la satisfaccion de los clientes, los ingresos. La finalidad de estos
sistemas es obtener informacion que identifique y permita mantener a clientes
rentables, esto implica conocer sus necesidades; CRM por tanto, hace
referencia a tener una estrategia de negocio basada principalmente en la
satisfaccion de los clientes, es decir, proveer de un mejor servicio a los
consumidores actuales para aumentar la fidelidad de los mismos, al tiempo que
se disminuyen los costos que se generan al buscar nuevos prospectos, se
aumentan las ventas y se genera una mayor rentabilidad para el negocio
(Valencia Pérez, 2013).

En el ultimo nivel (superior), se localizan los sistemas empresariales
conocidos como planeadores de recursos empresariales (ERP), utilizados con la
finalidad de integrar los procesos del negocio de manera modular y en un solo

sistema de software.

Si se tratara de manera particular a los sistemas de informacién en
mercadotecnia (SIM), se podrian definir como “el conjunto de personas, equipo y
procedimientos para recopilar, ordenar, analizar, evaluar y distribuir la
informacion necesaria, oportuna y correcta a quienes toman las decisiones de
mercadotecnia” (Kotler & Armstrong, 2007). Aunque la definicion anterior es
clara, algunos otros autores consideran que el planteamiento es limitado, ya que
la informacién generada por estos sistemas no solo es util para el area, sino
también, puede ser utilizada en otras areas de la empresa, por ejemplo para
pronosticar ventas, programar produccidén o proyectar flujos financieros, entre

otros.
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El siguiente grafico, presenta el manejo de informacion de los SIM en el
area de mercadotecnia y como se puede ver, estos sistemas tienen fortalezas

tanto fuera de la organizacion, como dentro de ella.

Gerentes de Mercadotecnia y otros suarios (interior)

Andlisis Planoacion Aplicacion Organtzacion Control

Sistemas de Informacion de Mercadotecnia

Desarrolio de la Informacion
necosaria

Distribucion y
Evaluacion de uso de

NECOSIAtos  m— Bases do @u=Pp Anilisis do € —r=P | macion
do informacion | Datos Internas Informacion

P X 1

Informacion e Investigacion
estratégica de
De marketing Mercados

Mercados Canales de Competidores PubBcos Fuerzas del
mota mercadotecnia conocimiento

Entorno de mercadotecnia (exterior)

Figura 7 Los SiM y la interaccion de la informacion entre distintas areas de la empresa
Kotler & Armstrong, Marketing Versién para Latinoamérica. , 2007

Independientemente del sistema elegido por las empresas, siempre se ha
sugerido que previo a ser implementados en las organizaciones, los S| deben
ser evaluados para que realmente tengan un relacion significativa, por lo que se
considera necesario un estudio de su aportacion previo y un analisis de la
disponibilidad de dar informacién de valor de estos sistemas. Asimismo, se
infiere que a través de su implementacion las inversiones de las empresas en Sl,
permitiran obtener beneficios iguales o superiores a otras inversiones como en

edificios, maquinas u otros activos (Laudon & Laudon, 2012).

Particularmente, los sistemas de informacién de mercadotecnia (SIM),se
han considerado un factor fundamental en la toma de decisiones mercadoldgicas
(Romeiro & John y Garmendia, 2007), ya que permiten identificar problemas en
relacion al producto o servicio ofrecido, entender al entorno y detectar nuevas

oportunidades.
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Este tipo de sistemas se dieron a conocer por Philip Kotler en 1966,
desde que se impulsé el concepto como Marketing Information and Analysis
Center (MIAC). En sus inicios, la informacién se manipulaba de manera fisica,

hoy es distinto ya que se puede analizar, tratar y automatizar a través de las TIC.

En general conocer el efecto potencial de los Sl y tener la capacidad para
poner a trabajar este conocimiento, puede dar resultados exitosos en el capital

intelectual de las organizaciones y estas puedan lograr sus metas.

Hoy dia, con las TIC se pueden integrar datos que generan informacién y
conocimiento de manera automatizada sobre los clientes y posibles
consumidores de productos y servicios. Mediante el uso de estas, las empresas
pueden conseguir importantes ventajas competitivas, ya que se concretan
basicamente en “lograr la reduccion de costes de administracion y gestion, asi
como mejorar la calidad y utilizacion de la informacion que permite una
respuesta mas adecuada a la competencia, posibilitando un mejor
aprovechamiento de las oportunidades que el mercado presenta” (Martinez,
2012) y transforman directamente a la ventaja competitiva de la empresa, ya

que determinan su enfoque con relacion al costo (Cendejas, 2014).

Sin embargo, para que las pymes fortalezcan sus ventajas competitivas,
se requiere de una atencion especial en sus destrezas, habilidades y recursos,
considerando como herramientas de trabajo a las TIC (Maldonado, Martinez,
Garcia, & Gonzalez, 2010). Por lo anterior, es importante analizar si en las
empresas se encuentran las herramientas adecuadas que puedan determinar su
éxito. Por lo que se debera considerar para su implementacion, la funciéon que

estas tendran y la razén de las necesidades de las pymes.

De acuerdo con el reporte de Expansioén (2014) se obtuvo el resultado de
los usuarios a nivel nacional que usan las redes sociales y las preferencias que

tienen por empresa como se muestra a continuacion:

30



Tabla 7 Relacién de usuarios en redes sociales y preferencias de empresas

Fans
Tipo de Empresas Facebook
Armadora 2,495,911
Autopartes 13,330
Bebidas y cervezas 17,771,042
Comercio y autoservicio 1,120,898
Comercio de
medicamentos 60,708
Comercio departamental 1,245,136
Constructores /materias de
construccion 481,430
Electréonica de consumo 667,704
Equipo eléctrico 0
Holding 222,346
Logistica y transporte 0
Medios 873,179
Papel y carton 0
Productos de consumo 5,149,215
Promedio de recursos
naturales /energéticos 13,990
Seguros y fianzas 96,316
Servicios
aeropuertarios/aerolineas 250,331
Servicios financieros 420,954
Siderurgia y Metalurgia 4,392
Telecomunicaciones 1,402,157

Fuente: (Expansion, 2014)

1.3.2 Internet

Para tratar el tema de las TIC, el internet se convierte en tema
fundamental de la investigacion porque al ser parte de las TIC, apoya
indudablemente al proceso de venta de productos en la sociedad del

conocimiento.

La red de comunicacion mas grande en el mundo, el Internet, conocida

como la “red de redes”, se cre6 como una plataforma de tecnologia universal. Su
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importancia radica en conectar a millones de redes distintas en el mundo y a

miles de millones de usuarios en mas de 200 paises.

Desde sus inicios, formalmente en los anos 90, internet ha permitido la
entrada de todo tipo de aplicaciones (online) en el mercado y ha seguido
exhibiendo y proporcionando avances significativos, los cuales sirven como base
para el crecimiento de nuevos y mejores sistemas. Hoy, utilizar tecnologia de
Internet es tanto una necesidad de negocios como una ventaja competitiva, ya
que sobre esta se pueden introducir nuevos bienes, servicios, estrategias y
modelos de negocios. El internet y los sistemas de informacién junto con las
personas requeridas para operarlas y administrarlas, representan recursos que
se pueden compartir en toda la organizacién y constituyen la infraestructura de
las tecnologias de la informacién (Tl) de la empresa. Formalmente, en 1991 se
tuvo el primer enlace de Internet en México a través del Observatorio
Astrondmico Nacional y desde entonces, cada dia se han ido incorporando

distintas instituciones educativas.

Para el aino de 1993, el Internet se abrié al ambito comercial del pais y
con ello se inicia una nueva era de desarrollo, que beneficio a las empresas, ya
que anteriormente soOlo estaban enlazadas instituciones educativas y de
investigacion. Dos anos después, en 1995, se crea NIC México, conocido como
el Centro de Informacion de Redes de México, el cual desde entonces se
encarga de la administracion de los recursos de Internet asignados al pais y de
particularmente, los dominios ".mx". Hasta hoy, se pueden considerar de
acuerdo a la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), que existen 65 millones
de usuarios en internet, lo que representa un 59% de la poblacién total del pais.
Por lo que en la actualidad, las empresas tienen la oportunidad de aprovechar el
potencial que les proporciona el internet para mejorar su estrategia competitiva,
ya que ésta ademas de apoyar en la eficiencia de las operaciones, debe

considerar también a los responsables de mercadotecnia, quienes forman parte
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de las fuentes de su ventaja competitiva (Kalaignanam, Kushwaha, &
Varadarajan, 2008).

.4 Evolucion de la Mercadotecnia

El mercado econdmico, en un sentido mas amplio se entiende como el
ambiente integrado de personas y organizaciones, que participan en la compra o
venta, de bienes o servicios. Estos pueden ser locales, nacionales o incluso el
concepto puede tener una dimension mundial. Y es que la globalizacidon implica
considerar al mundo como un solo mercado con origen de insumos y un espacio

de accion para adquirir y comercializar productos (Jiménez, 2010).

De acuerdo a Fisher & Espejo (2004), un mercado se constituye por los
siguientes elementos:

o Uno o varios sujetos con necesidades y deseos por satisfacer.

o Un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

o Organismos que ponen los productos a la disposicion de los sujetos con

necesidades, a cambio de una remuneracion.

Los tipos de segmentacién que refieren a subdividir a los mercados
pueden ser: por geografia, localizacion; demografica, edad, sexo, ciclo de vida
familiar, ingreso y educacioén; psicografica, formas de pensar y sentir de los
consumidores; de comportamiento, relacionado justamente con el

comportamiento del consumidor (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

1.4.1 Mercadotecnia

El concepto de Mercadotecnia viene del anglicismo Marketing que de
acuerdo a su uso, se ubica formalmente a principios del siglo XX (Schnarch,
2013). Es por ello que, Marketing o Mercadotecnia, se entiende como “El
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio el valor de los clientes’
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(Kotler & Armstrong, 2007). Otra definicién propuesta, es la que proporciona el
American Marketing Asociation (AMA) (2013) como “La actividad o conjunto de
practicas relevantes y procesos, para crear, comunicar, liberar e intercambiar las
ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para los sociedad en
general”’. De manera tradicional, el término de Mercadotecnia o Marketing, actua
principalmente sobre la demanda, la cual se define a partir de los consumidores.

Identificandose a estos, por medio de una investigacion de mercados.

Una vez identificadas las necesidades de dichos consumidores, la
empresa da respuesta en forma de productos o servicios intercambiados por un
precio, poniéndose a disposicion del consumidor a través de canales de
comercializaciéon que cada empresa determina. De acuerdo con McCarthy &
Perreault (2001), la mercadotecnia tiene la funciéon principal de promover la
investigacion y las nuevas ideas para generar bienes y servicios y entre las
cuales, los clientes tengan la posibilidad de elegir. En esta area se requieren
actividades de desarrollo y modificaciones a los productos, que son previamente
planificadas como respuesta a las cambiantes necesidades y deseos de los

consumidores.

1.4.2 Mercadotecnia Estratégica y Mercadotecnia Operativa

Existen dos funciones fundamentales en la mercadotecnia de la
empresas. La primera de ellas se encuentra relacionada con la parte estratégica
y la otra, con la parte operativa o de la accién de la planeacion. Cada una tiene
sus objetivos especificos; en el caso de la mercadotecnia estratégica, como lo

menciona Lambin, Galluci, & Sicurello (2009).

“el analisis sistematico y continuo de las necesidades y requisitos
de los grupos clave de clientes, asi como el disefio y produccién de un
paquete de productos o servicios que permitiran a la compaiia atender a
los grupos selectos o0 segmentos de manera mas eficiente que sus

competidores”.
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Al cumplir con estos objetivos, la empresa se asegura de conseguir una
ventaja competitiva. La mercadotecnia operativa por su parte, integra las
actividades de distribucion, ventas y promocion del producto y sus distinciones
en el mercado, para comunicar esto a los consumidores potenciales. Lambin et
al. (2009), presentan de manera grafica cada una de las caracteristicas y

diferenciaciones entre estas dos areas, como se observa a continuacion.

Marketing estratégico
Proceso que se orienta por
medio del andlisis

Marketing Operativo
Proceso que se orienta a la
accion
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Figura 8 Diferencias entre mercadotecnia estratégica y operativa
Fuente: (Lambin, et al., 2009)

De acuerdo con el Manual de Oslo (OCDE, 2006) “hay menos experiencia
sobre las innovaciones en mercadotecnia” que sobre las innovaciones en la
organizacion. Al aplicar innovacion, tanto las empresas, como los consumidores
se benefician; ya que por una parte se obtienen beneficios econdémicos, mientras
que en el caso de los consumidores, al ver la mejora en los productos o servicios

que se les ofrecen, ven satisfechas sus necesidades.

Hoy dia, las grandes empresas disponen de mas y mejores herramientas

innovadoras para hacer mercadotecnia. Varias de estas herramientas, las
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proporcionan las nuevas tecnologias de la informacién, de la gestion y de la
comunicacion. Con el apoyo de estas, se considera que el consumidor y la
empresa pueden tener un mayor acercamiento, aunado al fin de mejorar su
relacion (Kotler et al.,2007).

Se sugiere que el proceso basico de mercadotecnia para una empresa es

el siguiente, ver Figura 5.

Obtener a cambio
el valor de los clientes

Captar valor de los
. clientes, y obtener

Figura 9 Proceso basico de mercadotecnia
Fuente: basado en Kotler et al.(2007).

El cliente actual, como parte de la sociedad del conocimiento, es ahora
mas inteligente para solicitar bienes y servicios, las marcas ya no deciden como
quieren vender sus productos, sino que los consumidores establecen cémo
quieren comprarlos. La empresa debe lograr una innovacion en este proceso, ya
que el nuevo ecosistema empresarial se ve conformado por la interaccion al
mismo tiempo de clientes con fabricantes, proveedores, socios y distribuidores

del producto.

La innovacion en mercadotecnia se le conoce como “el conjunto de
métodos de comercializacion que generan cambios significativos en disefo,
envasado, posicionamiento y promocién, con el objetivo de aumentar la ventas

en una empresa” (Jansa, 2010).

Es necesario que las pymes puedan implementar el proceso de
mercadotecnia en su organizaciéon. De acuerdo con esto, Kotler et al. (2007),
explican la existencia de cuatro tipos de implementacion de la mercadotecnia en

empresas latinoamericanas, ya que hoy dia es muy importante darle prioridad a
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la forma de vender porque es una area donde se establecen nuevos prospectos

de clientes, se mantienen los existentes, y se vende un producto.

(A) Masotng coma wra funcidn méans 1) Markodng domna

Recursos
Finanzas HOmanos

{C) €] chiente conbuts {D) €1 chande contols y Markesng integm

= . | S Maneting
Recu '~ 4
P M

Recursos

Figura 10 Visiones Alternativas de la mercadotecnia en la empresa
Fuente: Kotler et al. 2007 en Sainz de Vicufa, 2012

Considerando que independientemente del modelo elegido, debe existir
en la empresa un responsable de dicha area, quien pueda “ocuparse del
conocimiento de las necesidades de los clientes y la estimaciéon del potencial de
la empresa y la competencia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible y
defendible frente a la competencia”(Sainz de Vicuna,2012). Kotler et al. (2007),
reafirman que “la aplicacion exitosa de la mercadotecnia depende de como la
empresa combine a su personal, estructura organizacional, sistema de
decisiones y recompensas, cultura organizacional en un programa de accion

cohesivo que apoye a sus estrategias”.

Una vez implementado el proceso de mercadotecnia, es necesario
identificar que existen cuatro aspectos fundamentales de un negocio, y bajo

estos rubros definir las estrategias de mercadotecnia, las cuales pueden
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encontrarse en el conjunto de los elementos conocidos como las 4 P’s. o

marketing mix.

1.4.3 Mezcla de mercadotecnia (marketing MIX)

Mezcla de mercadotecnia también conocida como las 4 P’s: producto,
precio, plaza y promocion, fueron propuestas por McCarthy & Perreault (2001).
La cual se sigue utilizando como parte esencial de la formulacion e

implementacion de estrategias de mercadotecnia.

Autores como Shiffman & Lazar (2010) exponen que posterior a evaluar la
influencia sociolégica de los consumidores, existe una primer fase de la
mercadotecnia para influir en la decisién del consumidor y reconozca la
necesidad de un producto, dado por la promocion, precio y el lugar donde se
vende, lo cual influira en aquello que los consumidores adquieren y en coémo
utilizan lo que compran. Los esfuerzos basicos de marketing en la empresa se

definen por Kotler (2005) como:

o Producto: Se entiende al producto como todo aquello que sea
tangible o no, que se ofrece a un mercado para su adquisiciéon y consumo y que
permite cubrir una necesidad o un deseo.

o Precio: intercambio que se asocia a una transaccion. Este factor
tiene gran influencia en el posicionamiento de un producto o servicio.

o Plaza (distribucion): Actividad que establece donde debera
comercializarse el producto(bien o servicio). El canal elegido permite hacer llegar
el producto hasta el comprador potencial.

o Promocidn: Son las actividades relacionadas para que el producto
sea conocido por el mercado. Estas actividades pueden incluir la publicidad, las

relaciones publicas la promocion de las ventas, ventas directas, entre otros.

1.4.2 Mercadotecnia Digital

La evolucion del mercadotecnia se ha dado paulatinamente a medida que

la sociedad del conocimiento se desenvuelve bajo un sistema social y
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economico generador de un libre intercambio de productos, que a través del
comercio, permite la obtencion de beneficios donde se destaca principalmente el
mercado y la relacion entre compradores y vendedores. Esta actividad debe
realizarse diariamente con relacion al intercambio que hace la empresa con su
mercado para identificar, crear, desarrollar y servir a su demanda, para

generarle valor y satisfaccion a su consumidor.

Cada negocio de hoy compite bajo dos mundos: el mundo fisico de
recursos que administrar y que se pueden ver y tocar y otro mundo, el virtual
hecho de informacién. Este Gltimo, ha ido creciendo al mundo del comercio
electronico (Rayport & Sviokla, 1994). En primer lugar, se habla de marketing
digital o mercadotecnia digital para hacer referencia al traslado de todas las
caracteristicas y estrategias de la mercadotecnia tradicional en donde se aplican
herramientas tecnoldgicas. Muchas veces se ha querido utilizar el concepto de
mercadotecnia como sindnimo de comercializacion o venta, pero no tienen la

misma connotacion (Schnarch, 2013).

La evolucion de la mercadotecnia a dado impulso particular a la
Mercadotecnia digital llamada también como Marketing online o E-Marketing, la
cual consiste en el proceso 0 procesos que la empresa realiza para dar a
conocer, promover, vender productos y/o servicios por Internet (Kotler et al.
2007). Una versién mas reciente del concepto expone el marketing en linea,

delimitando el uso del internet (Kotler et al.,2007).

Tabla 8 Diferencias entre la mercadotecnia clasica y el nuevo modelo de mercadotecnia

Caracteristicas Mercadotecnia Mercadotecnia
Tradicional digital (E-

marketing)

Modelo de Interaccion De Uno a muchos Uno a Uno 6 Muchos a
Muchos

Tipo de Marketing Mercadotecnia Masiva Mercadotecnia
Individualizada

Tipo de | Mondlogo Dialogo

Comunicacion(Interaccién

interactiva en la WWW)

Participacién del | Através del A través de la
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consumidor en la | Uso de la marca comunicacion con el
definicion de la marca consumidor

Influencia del consumidor | Razonamiento del lado de | Razonamiento del lado de

la oferta la demanda
Fuerza del consumidor | Consumidor como | Consumidor actia como
sobre productos y | objetivo socio
servicios
Agregaciones de | A través de una | A través de la identificacion
consumidores segmentacion de comunidades virtuales

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kiani (1998) citado por Chaffey, Mayer, Johnston, &
Ellis-Chadwick, 2000.

Como se puede observar, desde la mercadotecnia clasica, existe un
intercambio econdmico. A través de la mercadotecnia relacional e identificando a
los consumidores con inclinaciones similares antes que la definicion de
segmentos objetivos, permite personalizar al cliente, buscando asi, generar un

intercambio de valor.

En el sentido del mercadotecnia digital, se habla de un traslado de todas
las caracteristicas de la mercadotecnia tradicional al mundo digital. La definicién
y el alcance de esta, son similares a los de la mercadotecnia relacional. Con el
apoyo de tecnologias, se permite presentar a una mercadotecnia que realiza un
analisis de informacion y se considera que el cliente y la empresa pueden tener
un acercamiento posible, aunado al fin de mejorar su relacién. y la
retroalimentacion recibida se logra armando una base de datos muy segmentada
para luego perfeccionar el lanzamiento de una campafa a un segmento

adecuado, potenciando la efectividad de la misma.

Asimismo, la mercadotecnia digital es un medio para promover negocios
en linea a través de plataformas sociales, marketing por correo electrénico,
marketing de afiliados, marketing de contenido, que en consecuencia permiten
implementar tecnologias digitales. Ademas, con ello se observa que el alcance

del negocio, relaciona a los productos y servicios ofrecidos con el cliente.

40



Hablar de mercadotecnia digital, implica conocer la relacién existente con
los anglicismos: e-marketing y online marketing. De acuerdo con Google trends,
es el concepto mas utilizado de estos dos ultimos, como se puede observar a
través de la siguiente figura 2. Y es por ello, que el presente estudio se enfoca

sobre el término de mercadotecnia digital.

® digital marketi... ® online marketi.. e marketing

inevés & 1 largo del iewpe  ©

gy phe————

Figura 11 Tendencias a nivel mundial de busqueda de terminos relacionados a
mercadotecnia digital en los ultimos afos
Fuente: Google trends, 2016

Independientemente del término que se le asigne a la mercadotecnia en
el ambito digital, los S| en ésta area han presentado ventajas en las empresas
tales como, permitir el acceso a la informacién, facilitar la investigacion,
comparar mercados y abaratar costos y precios para la empresas (Laudon vy
Laudon, 2012). Por otra parte, permite mejorar la distribucion de los productos,
la comunicacién del marketing y genera beneficios en la operacion de las

empresas (Schnarch,2013).

41



1.4.4 Los mercados fisicos y los mercados electrénicos

‘El conocimiento del mercado es determinante para la gestion de
marketing” (Schnarch, 2013). “El mercado esta formado por todos los clientes
potenciales que comparten la necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga es a necesidad o deseo”
(Kotler, 2007). Para Fisher y Espejo (2007), el mercado son los consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio. Histéricamente, la I6gica de venta
se veia centrada en un producto, hoy dia, se tiene como eje integrado, el
mercado y el cliente. Esto se debe a una nueva situacién de los negocios, que
han pasado de un mercado de oferta a otro de demanda, y de un producto de
transito en economias cerradas y protegidas, a mercados abiertos y

competitivos.

Las pymes estan colocando a la mercadotecnia y a las ventas como sus
principales prioridades de inversién, ademas de citar a la administracion de la
cadena de suministro como una estrategia para incrementar sus niveles de
competitividad (Schnarch, 2013).

La competencia global, es un factor que ha promovido la insercién de la
innovacion como una estrategia empresarial, sin embargo, existen ciertos
factores que la limitan, especificamente en América Latina y el Caribe, se

muestran atrasos en aspectos de innovacion y en competitividad (SELA, 2008).

En la actualidad, se hace necesario detectar nuevas oportunidades en los
métodos de comercializacién que implican cambios significativos del disefio o el
envasado de un producto, su posicionamiento, su promocién o su precio. Este
tipo de innovaciones se relacionan con la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, de crear nuevos mercados y de posicionar una marca en el
mercado o un producto de la empresa con un nuevo enfoque, con el fin de

aumentar las ventas.
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Este cambio que inherentemente se encuentra relacionado con la
innovacion de la empresa, es donde se pretende generar una idea nueva
asociada con su aplicacion.

El reto es combinar la explotacién del propio modelo de negocio
tradicional (fisico) de las empresas, con nuevos modelos digitales (electronicos),
ya que son dos entornos que funcionan con reglas, procesos de gestiéon y
valores diferentes. Y es que, cabe mencionar que no todo lo que funciona en la
economia tradicional puede funcionar en el paradigma digital. Asimismo, no
todas las empresas logran combinar estos dos medios con efectividad para

poder crecer

1.4.5 Comercio Electronico en México

De acuerdo con la OCDE (2005), el uso de Internet se encuentra aun hoy
sujeto a una gran variabilidad en funcion en los distintos grupos sociales de los
diferentes paises de la OCDE. Otros aspectos que influyen en su uso y que
modifican el nivel de compra por este canal, se encuentran relacionados
fundamentalmente por el tipo de producto, la edad del consumidor y su nivel

educativo, a menudo relacionado con el nivel de renta.

A nivel internacional se observa que la utilizaciéon de Internet y de las TIC
en la comercializacion de productos en México, tiene una baja participacion. Por
ejemplo, mas del 90% de las empresas de los paises de la OCDE (2015)
cuentan con un sitio web. México, por su parte, se encuentran con menos de un

42%, lo cual expone una brecha significativa frente a otros paises.

Particularmente, el rubro de comercio electronico observado en el 2013,
el 40% de las empresas de los paises de la OCDE realizaban transacciones e
intercambios de bienes y servicios por internet. Mientras que en Grecia, Turquia,

Italia y México, el porcentaje en su momento fue de un 10% o menor.
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Asi también, el involucramiento de las pymes en este rubro, se considera
insuficiente debido a los escasos recursos con los que cuentan las empresas
para lanzar estrategias efectivas de marketing y de ventas en multiples canales
en diferentes paises( OCDE, 2015).

Cuando se trata el tema particularmente del comercio electronico
transfronterizo, se encuentran algunas dificultados en los factores tanto
comerciales como regulatorios. Otros aspectos a considerar son los altos costos
de los tramites aduaneros, elevados aranceles, proteccion inadecuada del

derecho de propiedad.
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Figura 12 Empresas con sitio web, por tamafio 2009-2014

Fuente: OCDE, 2015

Usuario de internet en México

Los mexicanos, cada dia tienen mayor posibilidad de comprar por
internet, debido a los avances en los dispositivos tecnoldgicos. De acuerdo a
una encuesta aplicada a 1,243 personas en México, La Asociacion Mexicana de
Internet AMIPCI(2015), muestra el gasto online de los mexicanos -actividad de
compra por internet- realizado en los meses enero-marzo del afo 2015 y se

observd que, tres cuartos de los internautas mexicanos realizan compras en
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internet, 0 mas de la mitad compré fuera del pais durante ese periodo. El total

gastado por mes, por usuario es de MXN$ 1,860.00 pesos mensuales.

A continuacion se presentan los resultados por categoria y porcentaje de

incidencia de compra de usuario por internet.

Tabla 9 Categorias e incidencias de compra en México, por internet 2015

# Categoria de Compra Incidencia de Compra Gasto al trimestre
1 | Ropa y Accesorios 53% $1,382.00
2 | Descargas digitales 49% $581.00
3 | Boletos para eventos 35% $1,179.00
Videojuegos, consolas y 23% $1,555.00
4 | accesorios
Libros y
revistas(Unicamente copias 21% $480.00
5 | fisicas)
6 | Juguetes y hobbies 20% $1,086.00
7 | Musica, peliculas y videos 19% $448.00
8 | Software de computadoras 19% $922.00
Muebles, 19% $2,643.00
9 | electrodomésticos y equipo
1
0 | Electrénica 18% $1,652.00
1 0,
1 | Deportes y bienestar 18% $1,340.00
1 0,
2 | Joyas y relojes 17% $1,735.00
1 | Computadoras, 17% $3,714.00
3 | dispositivos externos
1 0,
4 | Productos de consumo 14% $858.00
Servicios generales
1| (impresién de fotos, 14% $1,523.00
5 | envios, etc.)
1 0,
6 | Articulos de Oficina 1% $1,449.00
1 0,
7 | Flores, tarjetas y regalos 10% $560.00
1 0,
8 | Hogar y jardin % $1,210.00
1 0,
9 | Otra categoria no detallada 13% $2,143.00
(2) Viajes 30% $9,284.00

Fuente: (AMIPCI, 2016)
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Como se puede observar, la forma de comprar de manera fisica, puede
ser muy distinta a como se llega a realizar por internet.
Existen algunos elementos a considerar que intervienen en la compra de

un producto por internet. Estos, pueden ser:

1. Vistas alternativas del 7. Catalogos interactivos
producto/servicio 8. Cambio de colores

2 Zoom 9. Calificaciones de usuarios,
3. Tiendas personalizadas clasificaciones y comentarios

4 Giro de 360% del producto 10. Mensajes personalizados en el
5 Micrositios sitio

6 Videos 11. Blogs

Como se observod, once funciones pueden influir entre un 25% y 45% a la
toma de decisiones de los clientes (Scene 2008 citado por Chaffey et al., 2000).
AMIPCI por su parte, reporta que las actividades principales de los usuarios
consultados son:

Redes Sociales

Correo Electronico

Navegacion de sitios corporativos

Consulta de noticias

Mensajes instantaneos

Uso de Aplicaciones (APPS) en un teléfono inteligente (Smartphone)
Escuchar musica en internet

O O O OO0 O O

De acuerdo a lo anterior, es necesario identificar estrategias que aporten

valor a las pymes y a diferenciarse frente a su competidores.

Hoy, la administracion de la empresa se basa mas en la astucia e
inteligencia para dominar los mercados, considerandose que el recurso
econdmico y fisico de las empresas no propugna su victoria; es mas bien el
factor intelectual que en ella reside, lo que hoy debe lograrse como el verdadero
objetivo. Y es que, el concepto esta claramente ligado a la ventaja competitiva

de una empresa.
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La estrategia como “conjunto de acciones encaminadas a la consecucion
de una ventaja competitiva y sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades del
empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los

multiples grupos participantes en ella” (Munuera & Rodriguez, 2007).

1.4.6 Modelo de negocio a negocio Business to Business (B2B)

De acuerdo con Rayport & Sviokla (1994), a partir de que el internet fue creado
como un espacio de mercado virtual es importante discernir como se puede
aplicar la mercadotecnia digital en las empresas B2B y comprender como es el
proceso de compra. Jobber (2007) presenta que en un modelo B2B, las
empresas suelen tener menos clientes que compran bienes en grandes
cantidades. Existen varias alternativas en que la mercadotecnia digital puede
apoyar a las empresas de tipo B2B. Algunas estrategias que se consideran para

lograr un sitio web de B2B, son:

o Comercio electronico para realizar transacciones desde Internet.

o Sitio que administre las relaciones de los clientes y se encuentre
orientado a los servicios.

o Sitio para el desarrollo de marcas.

o Uso de redes sociales o sitio de comunidad.

o Portal o sitio de medios.

El modelo B2B identifica que los clientes quienes compran no lo hacen ni
por impulso ni por motivos emocionales; los compradores suelen ser
profesionales que utilizan criterios de seleccion, técnicos y econdémicos para
informarse y tomar una decision. Esto expresa que los esfuerzos para
promocionar una marca son distintos a los utilizados para las marcas de
consumo, y para establecer un precio requiere de una buena negociacion entre
el vendedor y el comprador. De acuerdo con Chaffey et al.(2000) En el modelo

B2B, hay tres tipos de mercados organizacionales: industrial, revendedor y
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gubernamental.

o Los mercados industriales: Comprenden un numero reducido de
empresas de gran tamano, en el area de pesca, agricultura, caza,
industria pesada, silvicultura, construccion, industria automovilistica,

suministro de electricidad y gas.

o Los mercados de revendedores: En estos mercados se ubican
empresas que compran productos o servicios para revenderlos; por
ejemplo, mayoristas, minoristas, almacenamiento, comunicaciones,

bienes raices, instituciones financieras.

o Mercados gubernamentales: Ubicadas los organismos
gubernamentales que compran bienes y servicios para llevar a cabo
funciones especificas y prestar determinados servicios; por ejemplo,
administracion publica, educacion, servicios de salud, fuerzas armadas y

actividades de servicios comunitarios, sociales y personales.

1.4.7 Modelo de negocio a consumidor Business to Consumer (B2C)

Este modelo se refiere al sector minorista que usa el Internet para
comprar o vender productos. lo que define el tamafo de los mercados minoristas
al igual que en los mercados fisicos, son los niveles de demanda de productos y
servicios por el consumidor final. Este modelo ha hecho una contribucion
importante al desarrollo comercial, por parte de un diverso y global rango de
consumidores, lo que ha fomentado las transacciones a gran escala en sitios de
comercio electronico.

El numero de consumidores es creciente y las empresas que usan el
Internet como un canal para comercializar, ofrecen sus productos, asignando de
manera dinamica sus precios en funcion de la demanda y compra y realizan
entregas instantaneas en tiempo real. Asimismo, generan un aumento en las
expectativas de los clientes, representando para los minoristas presiones y

desafios competitivos.
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Los minoristas por su parte, estan obligados a adoptar un enfoque mas
dinamico y flexible para hacer frente a estas expectativas incrementadas, ya que
existen ciertas dependencias para que los consumidores compren en Internet,
estos son: el acceso a Internet, sus competencias en uso de tecnologia y los

beneficios percibidos al comprar.

1.4.8 Inversion en Mercadotecnia Digital

De acuerdo con la revisidon de literatura, se identificaron basicamente tres
formas de medir la inversién en mercadotecnia digital, estas son:
1. Valor Presente Neto VPN
2. Opciones Reales OR

3. Retorno de Inversion en Mercadotecnia ROMI

1.4.8.1 Valor Presente Neto
El valor presente neto representa traer del futuro, el dinero a su valor

equivalente en el presente. La formula del Valor presente Neto VPN es:

FNE1 FNE2 FNE3 . FNE
VPN = (1+k)1 T (1+k)2  (1+k)3 +(1+k)"

Donde:
FNE= Flujos netos de efectivo anuales (flujos descontados)
K= Tasa de descuento o tasa de capitalizacion.

|= Costo de la Inversion.

En un término mas formal de evaluaciéon econdmica, cuando se quiere
traer una cantidad del futuro al presente se utiliza el calculo del VPN, y el utilizar
una tasa de descuento, permite que los flujos de dinero que se manejan en la

operacion, sean determinados como flujos descontados (Baca, 2007).
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1.4.8.2 Opciones reales

La teoria de Opciones Reales (OP) es una metodologia de evaluacion
alterna al calculo de VPN para proyectos de inversion en donde en la toma de
decisiones se involucra un riesgo y una incertidumbre de invertir. Una forma

sencilla de expresar las opciones reales, es a través de arboles binomiales.

La utilizacién del modelo binomial para la valoracion de las opciones

reales sigue una serie de pasos.

1.-Se estiman las variables basicas del modelo:

e Valor del Activo Real:
Son los flujos de caja descontados en el periodo, y proyectando el riesgo que le
corresponde.

o Coste del proyecto en ese periodo (llamado: precio del ejercicio)

e Volatilidad: Variables clave de las opciones reales, que implica el riesgo y se
encuentra dado por la desviacion tipica de los rendimientos

e Dividendos: Flujos de caja que genera el activo durante el periodo.

e Tiempo: Periodo dividido en cortes para ejercer la opcion

e Tipo de interés sin riesgo calculado.

2.- Una vez que se tienen los datos anteriores, para el disefio del arbol binomial,
se calcula seguidamente el valor de los coeficientes tanto de ascenso como
descenso, por periodo sobre la evolucién futura del activo y calculando la

volatilidad.
3.- Posteriormente, se calcula el valor intrinseco de la opcion en el ultimo

periodo, para luego calcular el valor de las probabilidades neutrales al riesgo p y

1-p. Como se muestra a continuacion, los valores de un arbol binomial son:
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uVo

Donde:
Vo

Vy = Flujo de ef ectivo descontado
UV, = valor maximo positivo del flujo descontado

dV, = valor maximo negativo del flujo descontado

Para determinar su factor de incremento o descenso en el arbol, se
aplican las siguientes formulas.

u = eVt

d=e oVt

La férmula aplicada para obtener el valor presente, considerado por

algunos autores como precio call, es la siguiente:

_pV+A-p¥

%
Pa (1+71)

Donde:

P= Probabilidad de que el proyecto marche positivamente.
Vp=Valor de nodo subida o coeficiente de ascenso.
(1-p)=Probabilidad de que el proyecto marche negativamente.
Vc= Valor del nodo inferior o coeficiente de descenso.
R=Tasa libre de riesgo.

T=Tiempo
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Se considerd en esta revision de literatura, a el arbol binomial porque
permite realizar calculos en tiempo discreto, y es un ejercicio inicial para valorar

opciones reales (Hull, 2009).

A través de la volatilidad de los flujos de efectivo descontados y el periodo
o fases del proyecto, se pueden calcular dos factores fundamentales para el
desarrollo del arbol binomial: el coeficiente de ascenso y el coeficiente de
descenso, que ayuda a conocer la factibilidad de incrementar o llegar a un
descenso del VP de un proyecto. Los tomadores de decisiones pueden aplicar
opciones reales para decidir si expandir, contraer o alterar las etapas del

proceso productivo o simplemente dejar de operar un proyecto.

1.4.8.3 Retorno de la Inversion en Mercadotecnia ROMI

Considera los beneficios particulares en esta area, ya que mientras la
inversion calculada en el ROI tradicional, se va a las plantas productivas e
inventarios, la inversion en mercadotecnia va directo a los objetivos estratégicos
del proceso de venta y para la fidelizacion de clientes (Farris, Bendle, Pfeifer, &

Reibstein, 2010). Para su calculo, la férmula es la siguiente:

(Ingresos Atribuidos a la Mercadotecnia * % de su Contribucién) — Costo de Mercadotecnia
Costo de Mercadotecnia

ROMI (%) =

Esta evaluacion se aplica posterior a la inversion en mercadotecnia, una

vez que se tiene resultados en ella.

1.5 El concepto de innovacion

Particularmente, el factor de innovacion, surge etimolégicamente del
término innovare, que expresa un cambio o alteracidon de las cosas, en donde se
introducen novedades. Al hacer una exploracion histérica del concepto, se

reconoce a Schumpeter como el primero en identificar a la innovacién como
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parte de un cambio econdmico, definido por un conjunto de mejoras en un
producto, y en los procesos empresariales, una nueva estructura de mercado 6
apertura a nuevos mercados, asi como nuevas formas de tratar comercialmente
los procesos existentes. “Siendo su aplicacién y explotacion, la que genera un

valor econdémico en la organizacion” (Drucker, 1986).

De acuerdo a lo anterior, existe la tendencia, hoy en dia, de expresar a la
innovacion como el desarrollo de nuevos conceptos o ideas nuevas o
mejoradas, su aplicacidon y explotacion, dirigidas a un desarrollo en la

organizacion o beneficio social.

En la practica la innovacion puede ser sindbnimo de invento, servicio o
producto nuevo, asi como la implementacién econémica que conlleva. Por su
parte Afuah (2002) expresa que ésta puede darse a partir de, una idea, un nuevo
producto, servicio o proceso, que pueda ser diferenciado en su aplicacion,
imponiéndose en el mercado de manera exitosa, a través de su posicionamiento

y generando valor.

Formalmente, la innovacién es “la introduccién de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto (bien o servicio), un proceso, un nuevo
método de comercializacion o un nuevo método organizativo, en las practicas
internas de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores” (OCDE, 2006) . De acuerdo con Porter (2015) el concepto se dirige
hacia un nivel empresarial, en donde “puede ligarse con el concepto de
competitividad, ya que ésta es una estrategia por si misma y toda empresa que
compita en un mercado, debe tener una estrategia competitiva”

La importancia de considerarla como factor de competitividad en las
organizaciones radica en el desarrollo sustentable y de valor a los clientes, asi

como mantener su mercado actual y ampliar su(s) mercado(s) objetivo.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID), expresa que la innovacion

se promueve en las empresas para que sean dinamicas y compitan en
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mercados internacionales (BID, 2013). Especialmente en América Latina y el
Caribe (ALC), se observan rezagos, tanto en términos de innovacion como en
términos de competitividad (SELA, 2008). En un actual estudio de Innovacién en
los paises del mundo realizado por el World Economic Forum (WEF) (2016), se

parte de dos dimensiones:

« Actividades nacionales en el ambito de la innovacion: instituciones,
infraestructura, capital humano e investigacion, desarrollo de mercados y
desarrollo empresarial.

e Resultados de la innovacion: produccion de conocimiento y tecnologia y

produccion creativa.

Para la implementacion de las innovaciones, se requiere de una mezcla
de distintos tipos de conocimientos y de una interaccion profunda entre
diferentes areas de la empresa (estas pueden ser las encargadas de
investigacion, desarrollo, producciéon, mercadotecnia y finanzas) (Barano, 2005).

Lo cual muestra al factor humano como elemento clave para su éxito.

Drucker por su parte, menciona que la innovacién es una accion humana
fundamental —la razén practica y de diferenciacion— que logra el empresario y
por ello, se espera que los administradores que incluyan la innovacion en su
estrategia y debe existir al menos una estrategia de innovacion en la empresa,
que aunque inicialmente no permite tomar iniciativas relevantes, si puede

identificar la evolucion de la competencia y responder a los cambios externos.

De lo anterior, el gobierno mexicano reconoce que soélo a través de
innovacion se puede incrementar la economia y con ella lograr tasas de
crecimiento y generacién de empleos que se requieren (SE, 2012). Y es que, si
bien se observa una amenaza latente de la competencia global por talento y una
deébil concentracion regional de las capacidades de innovacién, el pais cuenta
con grandes oportunidades para las pymes. Una de ellas, como lo expresa el

gobierno en las politicas publicas es la oportunidad de aprovechar los
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conocimientos generados en otros paises, contenidos en documentos de

patentes de uso libre en México, entre otros.

De acuerdo al ultimo Programa Nacional de Innovacion PNI de México
(Secretaria de Economia, 2011), se presentan las politicas publicas que
promueven y fortalecen la innovacion en los procesos productivos y de servicios
de las empresas. Particularmente en el pilar de generacion de conocimiento con
orientacion estratégica tiene como objetivo, aumentar la disponibilidad y
posibilidad de aprovechar el conocimiento dirigido a la innovacidon. Y se cuenta
con la estrategia del fortalecimiento a la innovacién empresarial para robustecer
la base de empresas que demanden la generacidon de ideas y soluciones

innovadoras para llevarlas al mercado (Secretaria de Economia, 2011).

Es importante para las pymes que puedan utilizar herramientas
tecnologicas para los procesos de venta, como un catalizador de innovacion y
transformacion. Su buen uso, puede incrementar la competitividad ya que con
ella se puede tomar mejores decisiones en relacion a la venta de los productos y
servicios ofrecidos, siempre que se encuentren alineadas a las necesidades
reales de la empresa. Y es que hoy en diferentes investigaciones el comun
denominador en diferentes bases del conocimiento se menciona que “La
competitividad depende de la capacidad de innovar” (Solleiro & Castafion, 2005)

y la mercadotecnia es una area potencial de innovacion.

De lo anterior, cabe hacer un analisis jen donde justamente se genera
entonces, la innovacién en las empresas?. Se entiende con ello que no se
desprende de actividades tradicionales del dia a dia o habitual. Es un proceso
mas bien, de espacios informales, donde no hay precisamente reglas

preestablecidas, ahi donde no llega el presupuesto formal.
Académicos relacionados con el tema de la innovacion consideran como

determinantes para ella: la creatividad, la velocidad y eficiencia para innovar y

lograr la eficacia del proceso (Garza & Mendoza, 2009). Sin embargo, en México
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no se han realizado estudios cuantitativos que definan este constructo.

Asi también, es necesario revisar elementos que le impiden a las

organizaciones la creacion de la innovacion y mejora en sus diversas areas.

Tabla 10 Factores negativos para desarrollar innovaciéon en las empresas mexicanas

Obstaculos mas significativos para la innovacién
Internos
Falta de informacion sobre el mercado 67%
No se cuenta con personal Calificado 45%
Poca informacién sobre tecnologias 42%
Fuentes de financiamiento 30%
Riesgo Excesivo 30%
Rigidez de la Organizacién 26%
Externos
Falta de receptibilidad de la clientela 78%
Falta de apoyos publicos 75%
Obstaculos de la legislacion 37%

Fuente: Datos de Conacyt 2001 y Adaptado de (Garza & Mendoza, 2009)

1.5.1 Gestion de la informacién y conocimiento

El termino de gestion -concepto empleado como sinébnimo de
administracion-, de acuerdo con Chiavenato (2000) es “El proceso de planear,
organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos
organizacionales”. Asimismo, con la llegada de las tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC), se ha generado un cambio en el desarrollo de las
actividades de las empresas y en como éstas capturan su informacion. Esto le
da a la empresa la oportunidad de generar mayores volumenes de datos, y le
permite adquirir nuevos activos intangibles que generaran un beneficio futuro
probable (Snyder y Burek Pierce, 2002).
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El conocimiento e informacién han sido dos términos constantemente
utilizados por la sociedad, pero se ve necesario diferenciar a los mismos, ya que
existe una posicion dinamica con respecto a la generacion de informaciéon y a la
transformacion de ésta en conocimiento. Como menciona Sveiby (1998) se llega
en ciertos momentos y areas a utilizar ambos conceptos como sindénimos, lo que

lleva a una confusion y pérdida de valor de este y su gestion.

Se parte de lo anterior, mencionando que la “informacion” como concepto,
se utiliza constantemente por las ciencias exactas como sin6nimo de
conocimiento, mientras que el termino “conocimiento”, es estudiado con mayor
profundidad por la filosofia, la sociologia y la ciencia sociales (Sirihal y Lourenco,
2002; citado por Rueda, 2015).

La informacion tiene un valor real percibido por el usuario y se adhiere al
conocimiento de la empresa, sin embargo no toda la informacién es relevante y
el recurso humano debe cerciorarse de que la informacién que recibe sea
valiosa para la organizacion. Para ello, es necesario en primera instancia hacer
la conversion de datos a informacion y esto implica un proceso de establecer

tareas relacionadas de manera logica para obtener un resultado determinado.

De lo anterior, se asevera de acuerdo a Stair & Reynolds (2010) la

informacion debe abarcar las siguientes caracteristicas

a) Completa: contempla lo necesario, b) Exacta: que es precisa, c) Accesible: la
informacion debe estar disponible para los usuarios en formato correcto y en un
tiempo pertinente, d) Econdémica: su costo de produccién debe ser mddico, e)
Relevante: de interés para los tomadores de decisiones, f) Flexible: capacidad
para ser utilizada para varios propoésitos, g) Confiable: sistema de recuperacion
de informacién, h) Segura: mantener en resguardo la informacién y saber en
todo momento a quién sera entregada, i) Simple: sin complejidades de enturbiar

su objetivo, j) Oportuna: entregarse en el momento que se solicite, k) Verificable:
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permitir que sea comprobada. Todo ello, con la finalidad de que el recurso

humano involucrado pueda tomar las mejores decisiones para la empresa.

Por su parte, el conocimiento, capacidad propia del ser humano, se hace
posible la creacion de nuevos conocimientos e ideas, materializadas en
productos, procedimientos y organizaciones (Unesco,2002). Nuestra sociedad
influida por estos factores, se integra a la “Economia del Conocimiento”; bajo
este pensamiento se define como aquella economia que tiene su crecimiento en
la produccién y uso intensivo de la informacion y la tecnologia. A continuacion,

se presenta la evolucidon del concepto “conocimiento” a través de los siglos.

l—’lnAle? o'ts Aristételes Descartes Leibniz
=i.concama A través de Conocimiente es una El conocimientc
0% o mediante la roprasening an a manto de est eC ] partir de Ia
adquiere conocamiento lo que ocurre fuera de ofa logica y ia fisica
Anos 400-350 a. C. Siglo XVl
Davenport y Prusak: Conjunto e Sveiby
eéxpenencias, valores e inlormac Recursos Intangibles que Nonata y Takeuchl
or n menie ulilizados para axisten an la mente o as Coe la ju KACH
INCOrPOAr NUEVAS Expengncia naiduos ;"- , =
1998 1997 1995
Koskinen Y Philanto:
Aval y Leldner: Parco que tiene un individuo de v
nlormacion procesada en hab P cia y
amn 3 de 1o navicuos sandicado que les da
2001 2008 eee

Figura 13 Evolucién del término "gestion de conocimiento"
Fuente: Adaptado de Obeso, Sarabia y Sarabia, 2013.

Como se puede observar, el conocimiento ha evolucionado a lo largo de
los anos, y como clave del desarrollo econdmico y social de la nacion, y el
acelerado progreso tecnoldgico, se hace necesario que el conocimiento deba ser
renovado cada tres o cuatro afos. Igualmente implica una necesidad de tomar

decisiones mas rapidamente(Drucker,1999).
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‘La competitividad de las empresas esta basada en la explotacion de la
informacion y el conocimiento como recurso estratégico, ya que se ha
reconocido que las verdaderas ventajas se encuentran en los elementos

intangibles de la organizacién” (Ayala, 2014)

El conocimiento, al convertirse en un activo intangibles de la organizacion,
le permite transformar sus procesos econdmicos y sociales. Dicho esto, la
Gestion del Conocimiento (GC) es basicamente “la distribucion y aplicacion
eficiente de la informacién/conocimiento disponible a una tarea concreta ligada

directamente con la generacion de valor para la organizacion” (Rueda, 2015).

La GC se aborda en la literatura bajo tres grupos distintos: el primero, la
presenta como la explotacion de un recurso a disposicion de la organizacion, el
segundo, como una perspectiva humana productiva y el tercero, como base a
una descripcion del proceso de produccion y aplicacion del conocimiento. Por su
parte, Rueda (2015) determina tres factores que propician las aparicion de la
gestidon del conocimiento, estas son: la presencia de una sociedad de la
informacion, el reconocimiento y valoracion de los activos intangibles de la
organizacion y la reingenieria de procesos de negocios. Existen otros autores,
que tratan el término de la gestidn del conocimiento. Los tres autores modernos
mas citados y la concepcion del término de cada uno de ellos se muestran a

continuacion.

Tabla 11 Autores mas citados en relaciéon a gestion del conocimiento

Autor Numero | Obra mas citada del Descripcién
de citas autor
Nonaka, 197 The knowledge “Capacidad de una organizacién para
Ikujiro creating company, | generar nuevo conocimiento,
Nonaka 1995 transmitilo y  materializarlo  en

productos, servicios y sistemas”.

Davenport, 111 Working Knowledge, | “proceso sistematico de buscar,
organizar, filtrar y presentar la
Thomas Davenport y Prusak informacion con el objetivo de mejorar
1998 la comprensiéon de las personas en
una especifica area de interés”
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Polanyi, 76 The tacit dimensién, | El conocimiento tacito se compone de
. . una parte de conocimientos técnicos y
Michael Polanyi 1966 se presenta de manera personal,

puede ser dificil de comunicar a los
demas. “Podemos saber mas de lo
que podemos expresar".

Fuente: Adaptado de Rueda,2015.

De esta manera, la gestion del conocimiento en las organizaciones se
interesa por los aspectos grupales y de las redes sociales instituidas entre sus
individuos, ya que a través de este medio se producen los intercambios de

informacion.

La desventaja existente en la gestion de informacion/conocimiento, se
considera en una aceleracion sin precedentes del ritmo de creacién,

acumulacion del conocimiento, dando lugar a su depreciacion.

Con el objetivo de lograr que el conocimiento fluya y esté disponible para
aquellos miembros de la empresa que lo requieran, es necesario facilitar esta
informacion para que estos intercambios de conocimiento se transmitan con
eficacia. Aunado a ello, varios autores como Marshall Prusak y Shpilberg,
Apostolou y Mentzas, Holsapple y Joshi, Pérez Montoro, entre 1996 y 2008, han
presentado distintas formas de gestionar el conocimiento en las empresas. Una
propuesta viable para la gestion de conocimiento, es dada por Casas
Dominguez, Gonzalez G., Gonzales E. y Hernandez A. (2009), que presentan a
la gestion de conocimiento como un proceso general eficiente, relacionado no
solo con mejorar la accesibilidad al conocimiento sino generar nuevo

conocimiento para la empresa. Como se muestra a continuacion.

Tabla 12 Proceso de gestion del conocimiento

Actividades de los subprocesos

Capturar Organizar Acceder Aplicar Medir

Adquirir y Filtrar, Buscar, Usar el Evaluary

codificar el clasificar, compartir, conocimiento replantear la
conocimiento indexar o transferir y expreso o tacito estrategia.
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tacito categorizar difundir Planificar o
prever mejoras

o beneficios

Fuente: Casas Dominguez et. al, 2009; Adaptado de Rueda,2015

El proceso de gestion de Casas Dominguez et. Al.(2008), en la presente
investigacion se expone porque de manera holista cumple con el ciclo basico de
la gestion, incluyendo la medicién, la cual es fundamental para controlar y por
ende mejorar internamente a las empresas.

El recurso humano de la organizacion que realiza un analisis y
tratamiento de los datos, deben encuadrar la comprension de su realidad, y
estos se vuelven utiles y comunicables. Sin embargo, el conocimiento implica
ademas, saber cuando esta informacion resulta pertinente,

De lo anterior, el tema de gestidon de conocimiento en esta investigacion
se liga directamente con el proceso de gestion de informacién (en
mercadotecnia) para el desarrollo de la innovacion en las empresas.
Puntualizando que, debe existir un proceso posterior a la gestion de la
informacion para el desarrollo del conocimiento en la empresa y que coadyuve
en la inteligencia de esta. En términos de inteligencia analitica en las empresas y
poseer el conocimiento significa comprender las relaciones entre la informacion.

Es entonces, donde el analisis y tratamiento de datos generados por el

recurso humano se manifiesta como una oportunidad de valor para las pymes.

1.5.3 Inteligencia analitica

Las pymes, ante el contexto de la sociedad del conocimiento, se
enfrentan al reto permanente de gestionar informacion para generar,

conocimiento, aprendizaje y competitividad.

La informacién, a pesar de ser un elemento fundamental en las
organizaciones, en la mayoria de los casos no entre el valor esperado en ellas,

ya que se cree erroneamente que las plataformas tecnolégicas generan por si
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mismas  conocimiento e inteligencia, cuando en realidad solo generan
informacion, y en a través de esto el conocimiento, pero no inteligencia per se.
Para que exista inteligencia en la empresa se debe lograr una adecuada gestion
del conocimiento, aplicar los procesos, la socializacidn y la comunicacion entre
los individuos y posteriormente, medir los resultados de esa gestion del

conocimiento.

En la investigacion se observa a la informacion como un activo intangible
de la empresa que debe ser explotado y que través de la extraccion

conocimiento pueda darle valor.

Aun cuando el ser humano es el principal tomador de decisiones en las
organizaciones, existen algunos casos que el uso de férmulas simples superan
la intuicion humana Khaneman(2010). ya que frente a situaciones donde el ser
humano se ve influenciado mayormente por las emociones, la acogida de datos
por medio de algoritmos, hacen mucho mas precisas las predicciones que los
profesionales expertos. Y es que los humanos somos complejos y en
determinados momentos hasta poco coherentes en nuestras evaluaciones y
decisiones; en cambio los algoritmos, no. Sin embargo, los expertos llegan a
considerar una amplia variedad de informaciéon compleja, en contraste, bastan

dos o tres parametros para acertar en el juicio.

Existen dos anglicismos muy utilizados en la actualidad, La Analitica de
Negocios (en inglés Business Analytics) y su referente: La Inteligencia de
Negocios (en inglés Business Intelligence), en donde estudios demuestran que
la Analitica de Negocios, no es mas que una evolucion del concepto de
Inteligencia de Negocios, haciendo la AN un mayor énfasis en el analisis de
datos y su diseminacién en la empresa. La AN, considera desde un simple
reporte, hasta la mas avanzada técnica o proceso de optimizacion. Por lo que,
independientemente del concepto utilizado, Davenport, Harris y Morison (2010),

observan el término como una area de oportunidad en las pymes de México.
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Particularmente la Analitica de Negocios AN, surge en la década 2000 y
se presenta como un término relacionado con la estadistica y las matematicas
para el analisis y tratamiento de datos en una empresa. Formalmente
Davenport (2010) lo define como “el uso exhaustivo de datos, analisis
estadisticos y cuantitativos, modelos explicativos y de prediccion, y direccion y
gestion basados en hechos como motor de la toma de decisiones y de las
acciones emprendidas”, mientras que Watson(2009), como "una categoria
amplia de aplicaciones, tecnologias y procesos para la recoleccion,
almacenamiento, acceso y analisis de datos para ayudar a los usuarios a tomar

mejores decisiones de negocio”.

En la actualidad, se puede dar una diversidad de interpretaciones en los
términos y para no utilizar el concepto de forma errénea, La Analitica de
Negocios se puede entender como el punto inicial en la toma de decisiones y
puede apoyar en dirigir la toma de decisiones que se encuentran automatizadas.
Sin embargo, “La Analitica de Negocios, por si sola, no constituye una
estrategia, pero su utilizacion para optimizar una capacidad de negocio distintiva
si constituye una estrategia” (Davenport y Harris, 2009). Los estudios
demuestran que el concepto es actualmente utilizado por las empresas que se
encuentran en areas muy distintas, tanto publicas como privadas, en las

siguientes areas:

1. Manufactura 2. Comunicaciones

3. Transportaci 4. Servicios

on Financieros

5. Salud 6. Venta a Detalle

7. Hospedaje 8. Servicios

9. Energia 10. Servicios Online
11. Cualquier tipo de
Negocio

12. Gobierno

Cabe mencionar que la AN no es, ni la tecnologia, ni la informacion lo que

hace el cambio en la organizacion; es la gente la que decide como la tecnologia
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debera funcionar en la empresa y donde sera utilizada, ya que

fundamentalmente el recurso humano es quien toma las decisiones.

Tabla 13 Elementos clave de la capacidad de inteligencia analitica

Aptitudes Elementos Clave
Organizacio Conocimiento de los factores que
nales impulsan el rendimiento

Seleccion de una capacidad distintiva
Gestion del rendimiento y ejecucion de la

estrategia
Redisefo e integracion de procesos
Humanos Liderazgo y compromiso de los altos
ejecutivos
Establecimiento de una cultura basada
en hechos

Adquisicion y desarrollo de competencias
Gestion del personal de Inteligencia
analitica
Tecnolodgico Datos de calidad
S Tecnologias de inteligencia analitica
Fuente: Davenport & Harris, 2009

Crear una cultura donde la informacién y el conocimiento se gestionen y se use
para lograr inteligencia analitica

Existen distintas etapas de Analitica de Negocios, para el tratamiento de
datos, y se presentan de manera secuencial, como lo menciona Camm,
Cochran, Fry, Ohlmann, Anderson, Sweeney y Williams (2015), estas se
conocen como: La Analitica Descriptiva, La Analitica Predictiva y la Analitica

Prescriptiva.

l.- Analitica Descriptiva
Es la primera etapa de la analitica que hace referencia a reunir un
conjunto de técnicas que describen qué ocurrid en el pasado de una
organizacion. La Analitica descriptiva hace referencia a consultas a datos,
reportes, descripcidn de estadisticos, visualizacion de datos, tablero de datos,

técnicas de mineria de datos.
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Il.- Analitica Predictiva
La segunda etapa, hace referencia a usar los datos de la empresa, para
llevar a cabo un analisis cuantitativo para la toma de decisiones. Esto abarca
consultas e informes, aspirando a mayores niveles de sofisticacion matematica y

modelos de prediccion.

lll.-Analitica Prescriptiva
La analitica prescriptiva a diferencia de los procesos anteriores, pretende
lograr un mejor curso de accidon, ayudandose en la creacion de modelos de

prescripcion para la toma de decisiones.

De acuerdo a Camm et. Al (2015), la toma de decisiones puede ser
definida con el siguiente proceso:

1. Identificar y definir un problema.

2. Determinar le criterio que sera usado para evaluar

soluciones alternativas.

3. Determinar un conjunto de soluciones alternativas.
4. Evaluar alternativas.
5. Elegir una alternativa.

En un estudio llevado a cabo por IBM (citado por Bayrak, 2015), se
expuso que las organizaciones principalmente utilizan la Analitica de Negocios
para lograr resultados enfocados con el cliente (49%), optimizar operaciones
(18%), administrar riesgos (15%), y desarrollar nuevos modelos de

negocios(14%).

Bajo este orden, IBM puntualiza en su estudio que las empresas deben
concentrar esfuerzos en atencién al cliente, desarrollar un gran plan de datos
comenzando con los existentes y construir capacidades de analisis basados en
las prioridades del negocio, y por ultimo, crear un modelo de negocio basado en

resultados medibles.
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I.5.4 La Innovacién en la empresa

Lo nuevo o la novedad es la particularidad que permanece en las diversas
definiciones, y es justamente donde el conocimiento, y mas aun, la gestion de
conocimiento tiene un papel fundamental, ya que es la base para que dicha
novedad se pueda dar y el objetivo principal de la gestion de conocimiento
radica en el disefio de estrategias, procesos, estructuras y sistemas que le
permitan a las empresas hacer uso de lo que conoce, es decir, del conocimiento
de sus miembros. De ahi su relacion con la innovacién y si en la sociedad se le
da valor, es por los resultados que produce pues las empresas buscan innovar
para competir, abrirse a nuevos mercados y permanecer. Existen distintas
definiciones sobre el concepto de innovacion, sin embargo, Como definir un
concepto que esta en constante evolucidon?. De lo anterior se entiende en la
investigacion que la gestion de conocimiento y la innovacion son elementos

alineados que son clave para que las empresas logren ventajas competitivas.

Los actuales estudios sobre innovacion no estan homologados y
presentan distintas formas de interpretar la innovacién en distintos paises. Por lo
que se parte de la definicion que da la OCDE en el Manual de OSLO.
Considerandola como “la puesta en practica de un producto nuevo o mejorado,
de un proceso productivo, de un método de comercializacion, o de un nuevo
método organizacional (OCDE, 2006). Y su finalidad es crear valor a los

productos que llegan a los clientes y a la sociedad.

El concepto de innovacidon surge en sus inicios en el area econémica, a
través de Schumpeter en su libro “Teoria del desarrollo econémico” quien sefiala
que la innovacidn es el principal motor del cambio econdmico. Para una
empresa, el conocimiento y su capacidad de innovacion se vuelven prioritarios,

pues son la base para su competitividad (Sanchez , 2014).

Cairney (2000), sugiere que “las regiones en busca de competir mas
eficazmente en una economia mundial necesitan desarrollar estructuras blandas

que apoyen la creacion y el aprendizaje de conocimientos”, esto permitira a las
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empresas fortalecer colectivamente la capacidad de la region para la creaciéon de

conocimiento e innovacion.

En las ultimas décadas se han desarrollado investigaciones econdmicas,
sociales e historicas, sobre el papel que enmarca el conocimiento en el
desarrollo econdmico. Drucker por su parte, expresa que “la empresa que no
innova no puede evitar el envejecimiento y la declinacion. Y la declinacion sera
muy veloz en un periodo de cambios rapidos como el que se vive” (1985, p.
177).

La innovacion en la economia basada en el conocimiento, es impulsada
por la interaccion de los productores y de los usuarios en el intercambio de
conocimiento codificado y de conocimiento tacito; siendo un modelo sustituido

por el modelo lineal tradicional de la innovacion (OECD,1996).

Considerando ademas que la innovacion es introducida en un periodo de
tiempo considerado, su impacto puede ir desde los efectos sobre las ventas y la
cuota de mercado, hasta la mejora de la productividad y la eficiencia en la
empresa. Como los resultados pueden darse tanto de manera cuantitativa
(porcentaje de las ventas), como cualitativa, por ejemplo, en el diseno de nuevos
o mejorados productos, el objetivo de las innovaciones en la empresa es que
puedan ser comercializadas y llevadas al mercado para que cumplan con las

necesidades de los consumidores.

Las empresas como parte de las sociedades del conocimiento deben
considerar ademas, dos factores clave; el primero, los medios tecnolégicos que
como recurso permiten el almacenamiento de la informacién y son los
instrumentos de la comunicacién; el segundo, el recurso humano como activo
intangible y elemento clave del poder de las organizaciones. De acuerdo a los
canales establecidos de mercadotecnia podran impactar proporcionalmente a
desarrollar otro tipo de innovaciones en la organizacidon. innovaciones que

ayuden a ser mas competitiva a la empresa.
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Partiendo que una empresa pueda hacer numerosos cambios en sus
métodos de trabajo, en los factores de produccién y tipos de productos para
mejorar su productividad o su rendimiento comercial, dentro de ella, se pueden
dar cuatro tipos de innovacion: de productos, de procesos, de tipo

organizacional y de innovaciones en mercadotecnia (OECD,2006).

Los tipos de innovacion se expresan en innovacion de producto,
innovacion de proceso, a innovaciones organizativas e innovaciones en
mercadotecnia. Particularmente esta ultima, es la que nos interesa en la
presente revision de literatura, ya que en un entorno tan cambiante en el que los
clientes cada dia se muestran mas exigentes, la forma de vender productos y
servicios concretamente se ha modificado. Por lo que es importante considerar a
la innovacion de mercadotecnia como el conjunto de métodos de
comercializacion que generan cambios significativos en disefio, envasado,
posicionamiento, promocion, con el objetivo de aumentar la ventas en una

empresa.

Otra forma de abordar a las innovaciones en la empresa, es con base en
su nivel de cambio, como lo menciona Geoffrey Moore, y las interpreta en un
sentido incremental, mientras que Clayton presenta a las innovaciones como
algo disruptivo y vinculado a la experiencia y tiempo de las empresas.
Schumpeter, por su parte, lo mencion6 como un proceso de destruccion
creativa, en su esfuerzo por describir sus planteamientos como estimulos al

sistema capitalista.

1.6 Modelos de la innovacion en el ambito digital

Asi también, el conocimiento que desarrolle una empresa en las areas de
tecnologias de la informacién y mercadotecnia, se puede entender en la
presente investigacion como “madurez digital”’. Por su parte, Engine Digital
(2015), menciona como madurez digital a “la capacidad de una organizacién

para responder a las necesidades inmediatas de un conjunto de clientes con
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conocimientos digitales, al mismo tiempo que garantiza su conservacion a largo
plazo haciendo uso de la tecnologia para operar de manera mas eficaz y
eficiente”.
Algunos obstaculos a los que se enfrentan las empresas para madurar
digitalmente son:
o El cambio en la forma de trabajar de una organizacion para mantenerse
actualizada.
o Alineacion de la tecnologia a los procesos y la forma de trabajar de la
empresa.
o Imposibilidad de alcanzar la madurez digital sin tener un asociado

externo.

De acuerdo con Cerezo, Magro, & Salvatella (2014) para poder evitar
estos obstaculos, es necesario generar un diagndstico previo que permita
detectar las oportunidades de mejora de los procesos de innovacion. De acuerdo
con Hamel (2009), “Madurez” es un concepto que se refiere a la efectividad de
una empresa para alinear a las personas, a sus procesos y a la tecnologia, en la
estrategia digital de la empresa y poder analizar los datos generados con la

finalidad de informar para lograr mejores decisiones de negocio.

La madurez digital se establece bajo dos dimensiones: la intensidad
digital y la intensidad de la transformacién en la gestion. La primera de ellas,
mide la inversidn realizada en proyectos tecnoldgicos orientados a cambiar la
gestién operativa de la empresa y la segunda, se relaciona con el desarrollo
interno de las capacidades de liderazgo necesarias para transformar

digitalmente a la empresa y de manera integral.

De acuerdo con Westerman, Tannou, Bonnet, Ferraris, & McAfee (2012)
se pueden observar cuatro niveles de madurez digital en las organizaciones.

Estos son:

o Digital Beginners: Empresas que han implementado herramientas
tecnoldgicas en la organizacién, pero que no cuentan con una estrategia

coordinada y vision de transformacion digital.
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o Digital Fashionistas: Empresas muy motivadas para provocar el cambio
digital pero que aun carecen de una estrategia global como

o organizacion.

o Digital Conservatives: Organizaciones que colocan la prudencia por
delante de la innovacidon. Aunque estan dispuestas a invertir en un
cambio digital, su lentitud y su excesivamente cuidadosa manera de
abordar estos temas les hace perder oportunidades en comparacién de
otras organizaciones que son mas arriesgadas.

o Digirati: Empresas que saben qué y como aportar valor al negocio desde
la transformaciéon digital. Combinan visién, gobernanza vy la
responsabilidad por la inversién. Gracias a ello, logran desarrollar una
cultura digital que les permite integrar nuevos cambios a su modelo de
negocio. A estas empresas se les considera que tienen una organizacion

qgue ha alcanzado madurez digital.

Las empresas que poseen una “suficiente madurez digital (conocidas
como Digirati), son aquellas que ademas de incorporar innovacion digital,
también llevan cabo una transformacion integral y se benefician desde el punto
de vista del negocio. De acuerdo con ello, se ha comprobado que las empresas
son un 26% mas competitivas frente a su competencia y logran un 9% mas de

ingresos” (Westerman et Al., 2012).

Aunque se busca fortalecer a empresas de comercializacion de sus
productos, cabe mencionar que se descubrié que la velocidad para implementar
actividades de innovacion, lleva un promedio de tiempo particularmente en
empresas manufactureras, de 12 meses y para recuperar la inversion de los

proyectos fue de 26 meses (Conacyt, 2001).

1.6.1 Madurez digital

Una empresa madura, es la que mejora sistematicamente sus procesos
organizacionales de los que ha tenido buen desempefo en el tiempo (Hammer,
2007).
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La madurez en el entorno empresarial, se define como el proceso que
permite administrar, medir y controlar el crecimiento evolutivo de una
organizacion (Paulk, Curtis, Chrissis, & Weber, 1993).

De lo anterior, el término de madurez digital en la investigacion se situa
como el crecimiento evolutivo que logra una empresa al gestionar la informacion
de las TIC y mas que tener procesos secuenciales para lograr la madurez y
mostrar un estado final, deben conducir a la evolucién de la empresa y a su

cambio para mejorar.

Un modelo de referencia que expresa el desarrollo de la madurez en las
empresas y que es un punto referencia para varios modelos, es el modelo CMMI
integra cinco niveles en los que logra una optimizacion de los procesos de
empresa (Mark, Paulk, Chrissis, & Weber, 2016). Como se puede observar en la

siguiente figura 14.

|9[ (5)Optimizad ]
|9[ (4)Gestionado ]

|9[ (3)Definido ]

|%[ (2)Administrado ]

[ (1) Inicial ]

Figura 14 Niveles del modelo CMMI, elaboracion propia con base a SEI
Fuente: Mark et al. 2016

El modelo ha sido reconocido por las ventajas que ofrece a las empresas,
ya que sus procesos permiten crear productos o servicios de calidad, Mejorar la

satisfaccion de los clientes e aumentar la participacion en el mercado.

En la ultima revisidon de literatura, se muestra evidencia de la existencia

de modelos de madurez de mercadotecnia, de los autores como Lee & Hsieh
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(2010), Selase & Chovancova (2011), Roye y Laing (2013) y Kannan &
Hongshuang (2016).

Por su parte, Davenport (2007), expone factores a considerar en el
desarrollo de la madurez tecnologica de una empresa. Estos elementos son:
Proceso, Factor Humano y Tecnologia. A continuacion, en la Tabla 14 se
presenta en cada uno de los niveles de madurez, las caracteristicas esenciales a

considerar en dichos elementos.

Tabla 14 Madurez de la capacidad de la IA en cada etapa

Fase

Organizacion

Factor Humano

Empresas con:

Objetivo de Inteligencia
Analitica

Capacidades Distintivas

Tecnologia

1.-Inteligencia analitica
reducida

Conocimiento
restringido de clientes,
mercados,
competidores

Ninguna

No existen datos o pueden ser
de escasa calidad.

2.- inteligencia analitica
localizada

Se obtiene experiencia
y en la inteligencia
analitica por medio de
actividades autobnomas;
se adquieren nuevos
conocimientos basados
enlalA

Grupos aislados de
analistas

Datos transaccionales
recientes no integrados, falta
de informacion importante.
Actividades aisladas de
inteligencia de negocios y
analitica

3.-Aspiraciones de
competir con base en la
inteligencia analitica

Coordinado, se
establecen medidas del
rendimiento de la
actividad empresarial,
se adquieren
conocimientos basados
enlalA

Analista en muchas
areas del empresa, pero
con interaccién
localizada

Proliferacion de herramientas
de Inteligencia empresarial.
Establecimiento y expansion
de los almacenes de datos

Empresas con
inteligencia analitica

Programa de cambio
para desarrollar
procedimientos y
aplicaciones integradas
de inteligencia analitica
y para desarrollar
capacidades o actitudes
de inteligencia analitica

Hay capacidades
distintas, pero a menudo
no estan en linea con el
nivel/rol adecuado

Datos de alta calidad. Se
dispone de un plan/estrategia
de inteligencia empresarial, de
procesos de TI, y de principios
de gobernabilidad

Cuya estrategia
competitiva, se basa en
la inteligencia analitica

Profundos
conocimientos
estratégicos,
renovacion y mejora
permanente

De alto nivel,
potenciadas, movilizadas
y centralizadas.
Contratacion externa de
las tareas repetitivas

Arquitectura de inteligencia
empresarial/analitica a nivel de
compafiia implementada en su
mayor parte.

Fuente: Adaptado de Davenport & Harris, 2009
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La inteligencia no puede estar concentrada en los niveles mas altos de la
piramide de la organizacion, sino que debe de estar homogéneamente
distribuida en todo el tejido del proceso productivo (Martinez y Luna, 2012). El
manejo, recopilacion y analisis de datos se ha convertido en algo indispensable
para las organizaciones, ya que supone un acercamiento a las necesidades y
deseos de los consumidores, ya que permite mejorar acciones y hacerlas mas

personalizadas a ellos.

Por su parte, la mercadotecnia analitica facilita el conocimiento de la
propia empresa y del contexto en el que se mueve, brindando una vision amplia
de la situacion. Asi, haciendo un buen uso de los datos recogidos, se podran
determinar los procesos y acciones a emprender dentro de la compaiia,
ubicandola mas cerca de los aciertos que de los errores. También, el marketing
analitico permite el analisis de la competencia (Mufoz y Elésegui, 2012).
Conociéndola mejor, podran contrarrestarse sus actuaciones y minimizar su
impacto. Siendo necesario que las empresas analicen sus datos, los interpreten

para que aprendan de ellos (Rueda, 2015).

1.6.2 Modelo de madurez en analitica digital (EAM)

En el modelo de Mufoz y Elésegui (2012), se pueden observar dos

areas muy bien delimitadas, la del analisis y la de integracion.
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BUSINESS INTELLIGENCE

MARKETING ONLINE

Figura 15 Modelo de Madurez Analitica Digital EAM
Fuente: Munoz y Elésegui, 2012.

La primera fase presentada como “Basico”, se refiere a todo lo que puede
hacer la empresa en su canal de venta por internet, empezando por la
implementacion de la herramienta, el establecimiento de objetivos y sus KPls,
que permitira la medicidn basica para tener el control de los datos desde el inicio

de implementacion de las tecnologias.

Posteriormente, se aborda la fase de mercadotecnia en internet, que
engloba todo lo relacionado con las campafnas publicitarias, los modelos de
personas y el Dashboard para un analisis continuo, el objetivo es gestionar todo
lo relacionado con el Return on investment ROl de manera proactiva. Una
ultima fase de analisis es la “Estratégica”, la cual consiste en desarrollar un
estudio a fondo de aplicaciéon de TIC para basar las decisiones en los datos
cualitativos y empezar a contar de manera mas avanzada la evaluacién y
pruebas de toda la parte de disefio y la usabilidad, esto sera el objetivo es la
optimizacién total del canal online. Una vez gestionada la parte de analisis, se
integraran los datos del CRM con el objetivo de focalizar y hacer del cliente el
centro de atencién, para posteriormente integrar la parte del Business

Intelligence.
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1.6.3 Modelo de madurez Analitica Web

El modelo desarrollado por la empresa Gartner (2009), presenta un nivel
de madurez digital que tiene una empresa. La empresa se ve guiada a través de
una secuencia de etapas para alcanzar una inteligencia de negocios. El autor
considera que para lograr cada una de las etapas, pasara al menos un afio para

que la empresa pueda pasar al siguiente nivel.

Nivel 5
Nivel 4 |[NGEISRESN
Nivel 3
ventas
Nivel2 NSNS - rocoscion  muticans
multicanal Costeo
Nivel 1 _ Anélisis basado en
cambio de actividad
Comeorcializacl costos Balance Score
 metricas Wen on Vaior do Gard
Anélisis de Segmentacién tiempo de vida Planeacion
Ruta Optimizacion Personalizacio Estratégica
Pagina,Vistas Reportes de Motores de n Analitica
Visitas, Funnel busqueda +  Andlisis predictiva
Visitantes Evaluaciéon A/ Optimi ion b do en
Top 10 B de pafn tenid:
Demogratia, Indicadores de - Peorsonas +  Analitica de
Tocnogratia Desempeno Alertas KPI
Entradas/ clave
salidas Top Tablero
+ Desempefic
< Capacidad
+ Seguridad

Figura 16 Traduccion del Modelo "web analytics maturity model"” de Gartner
Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar, es un modelo lineal que expone cada una de
las etapas de manera consecutiva. Cada nivel hace un uso diferente o0 mas
sofisticado de los datos. Una critica al modelo se da en el hecho de no
considerar las necesidades particulares de las empresas. Es decir, puede ser
gue una empresa requiera inicialmente desarrollar actividades del nivel cuatro, y
otras empresas en nivel dos. Por lo que el modelo s6lo se utilizaria a nivel

tedrico para conocer qué tipos de actividades se sugieren llevar a cabo.
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1.6.4 The online analytics maturity model (OAMM)

El modelo OAMM, desarrollado por Hamel (2009), es un modelo basado
en seis factores que integran la evaluacion del grado de madurez de una
empresa. La escala de evaluacion va de un nivel 0 a un nivel 5, siendo 5 el valor
mas alto. De esta manera, cada empresa puede visualizar facilmente el estado
de su organizacion. La aportacion del modelo es que presenta a la analitica web
o inteligencia de negocios como un valor transversal en la empresa. Como se

muestra en la Figura.

-Compitienda en analitica
Cultura

T

Alla direccion
2 -Director

1.-Un proyecio
0.-No existe nada
Administracion

3

Herramientas Objetivos
5.Estratégico 5.-Compitendo en andlizs
¢ -CRM 4 -Optenizaciin dol Nogocio
3 -oMarketing 3.-Optmizacidn usinoss
2 -Ophmizaron dal comporiamsento 2 -Optenizaron dol eMareling
1.-Lista de requenmienias
Vob ) -indetnid
Metodologia Alcance
5 -Comy n Annlitica
4.Er 5 d
. ) P na We -]
o 108 Orocesos 2 A.'I.‘.wnl.)'l soclor especitico on linea
Soasmentd - HIPPO
O - ImQrovisacsr
5 -Expenencin multdisoplnasia
4 -Mursd !

plnaria

i -Eg b
Analiss indivdual

1 T je Py
Rocursos no dedicadon

Figura 17 Traduccion del modelo "Online analytics maturity model” OAMM
Fuente: Elaboracion Propia

El modelo de madurez OAMM, presenta a través de un marco formal de
trabajo la ruta de mejora evolutiva de ad-hoc para las empresas, identificando —
de acuerdo a la definicion dada de madurez-, los procesos maduros de la

empresa y los que requieren mejorar su eficacia. A través de una serie de
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preguntas a la empresa, su Metodologia Identifica las fortalezas y debilidades en
las areas de procesos:

Gobernanza: Este indicador se refiere a la direccion y control
existente sobre las funciones que llevan a cabo las personas
responsables de actividades relacionadas con la recoleccién, analisis y
utilizacion de los datos de la estrategia digital. Medir y actuar de acuerdo
a los objetivos de negocio.

Alcance y Objetivos: Indicador que permite saber si la
organizacion cuenta con objetivos de negocio claros y medidos a través
de (KPI ). disefados para cuantificar el éxito o el fracaso. Ademas
permite identificar si se han extendido las actividades de analisis y si
estan influyendo activamente en la analitica como un programa de toda
la organizacion para el cambio transformacional .

Recursos humanos: Rubro que evalua a los recursos humanos
de la organizacion Y a su experiencia aplicando las estrategias. Si
cuentan con el el know- how técnico para recopilar datos , asimismo si
cuentan con experiencia en la toma de decisiones basada en datos
metodologias.

Proceso y Metodologias: Indicador que permite evaluar si la
empresa cuenta con un marco formal de trabajo.

Tecnologia: En este rubro se evaluan las herramientas y la
tecnologias pertinentes, para la recogida de datos, la presentacion de
informes, y las visualizaciones utiles y analisis avanzado, en caso de la
modelizacion estadistica o de un analisis predictivo. Exponiéndose que
no se habla propiamente de la herramienta tecnoldgica, sino de la

capacidad de aprovechamiento del recurso.

A través de una serie de preguntas de la metodologia, se permite

identificar el nivel de madurez digital. Estos niveles son:
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Tabla 15 Etapas que determina el nivel de madurez digital de una empresa

Nivel Nombre Descripcion

1 Inicial Resultados impredecibles, el proceso es pobremente
controlado y reactivo.

2 Reactivo Resultados caracterizados para proyectos y es
frecuentemente reactivo.

3 Definido Los resultados son claramente definidos por la

organizacion y su mediciones son proactivas.

Administrado

Proceso con resultados medibles y controlados.

Optimizado

Enfocado a los resultados y a la mejora de la empresa.

1.6.5 Modelo de Madurez (RETAIN)

La empresa Unilytics presenta un modelo de madurez de analisis web

estratégica para las empresas. Este modelo parte de un proceso en el area de

mercadotecnia corporativa y de negocios. La empresa Unilytics considera que la

eficacia de la analitica web no proviene sélo de los productos que ofrece —como

el software-, sino de la forma en que estos se planifican, implementan, utilizan e

integran en el proceso de la empresa. A través de la siguiente figura, se

describen cada una de las etapas del modelo y sus actividades; expresadas con

colores distintos que sefialan cuales son los servicios ofrecidos.
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Visita de paging Embudo/ruta de
reporte de visitante analisis

Obtener los diez

reportes principales Segmentacion

Obtener las
principales entradas
y salidas a la pagina

Entrenamiento de Optimizacion dol
de analitica de la Qtro§ AOPOTIRS motor de

Y basicos

web busguedas

Definicion Interpretacion de

Requerimientos reportes y acciones Personallzacion

Negocios. Metas y Elaborar Tablero A/D y evaluncion

Anality dictiva
Objetivos (Dashboard) multivariada SR

Desempano clave. ' configuracion ¥ Medicion de Social . ogra ] Planeacion

Indicadoren (KPls) avanzado de

Media o | ostratégica
etiquetas) L X

Figura 18 Traduccién del modelo "retain" Unylitics
Fuente: Elaboracién propia

Consultoria estratégica (color morado): En esta etapa, se
considera realizar una planificacién. Siendo fundamental establecer un
marco de medicion que gobierna los procesos directivos de valor en la
analitica web y que son una parte integral de todas las iniciativas de

marketing .

Entrenamiento basico y de ejecucion de la metodologia
RETAIN (color azul): Se parte de la informacion del usuario final. Se
comienza a realizar una exploracion de los conceptos, y se priorizan las
metas y objetivos del sitio web, que a su vez se mediran a través de los
KPI (Key Performance Indicators). Esto proporciona una informacion

para que Webtrends o Google Analytics, puedan ser configuradas .
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Consultoria Avanzada (color verde): Consultoria avanzada
para el analisis estratégico e interpretacion de reportes y acciones de
significancia para la recuperacion de la inversion, indicadores clave de
rendimiento KPI Para la toma de decisiones en los procesos de negocio.
Implica una gestion en la optimizacion de motores de busqueda, las
pruebas A / B, gestién de campanas y el seguimiento y la medicién de

los medios sociales

Inteligencia Unica de Visitantes (color naranja): La analitica
web va mas alla de los informes estaticos contenidos dentro de los
sistemas. y la comprension de los visitantes en la pagina de la empresa

y su interaccion en ella puede ser muy importante .

Integracion (Color amarillo): La informacion critica se gana
cuando la presentacion de informes de analisis web se combina con
otros datos de marketing. Integrar informacién sobre el correo
electronico, datos CRM y bases de datos de clientes, puede
proporcionar una vision mas rica del comportamiento del cliente

comportamiento.

De la investigacion anterior, sobre el tema de madurez digital, no se
encontré algun marco de trabajo que relacione a la gestion de herramientas
tecnolégicas en mercadotecnia y su influencia con las actividades de innovacion
de las empresas. He aqui, la relevancia de la presente investigacion y del
desarrollo de un Metodologia que permita gestionar las herramientas
tecnolégicas de mercadotecnia en las empresas y que al mismo tiempo influya

en sus actividades de innovacion.
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CAPiTULQ Il. METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

II.1 Antecedentes

La globalizacion es un fendmeno econémico conocido por su motivacion a
eliminar las barreras arancelarias entre paises, lograr el acercamiento de los
mercados y generar una libre circulacion de los capitales: mercantil, financiero y
productivo. Este movimiento del siglo XX, que inicialmente present6
oportunidades para desarrollar un progreso mundial, con el paso del tiempo, ha
desplegado economias de mando y control poco uniformes, que ha generado
cambios politicos, tecnoldgicos y sociales y ademas, ha modificado

drasticamente la forma de vender y distribuir productos y servicios en el mundo.

Ante esta realidad inestable y econémicamente compleja, se despliega
una gran afectacion en las Pequefias y Medianas Empresas (pymes), las cuales
luchan por sostenerse y cumplir con las necesidades y expectativas de los
consumidores y los clientes. Sin embargo, desarrollar innovaciéon vy
competitividad frente a los mercados internacionales actuales, se vuelve cada
vez mas complejo, ya que se exige a todos los participantes en el mercado una
constante y rapida renovacién de sus servicios, productos y procesos; lo que ha
generado una disminucién de costos, con la finalidad de mejorar la aceptacion

de los clientes quienes se encuentran mas expuestos cada dia a la competencia.

Particularmente en México, se reconoce que las pymes son el “eslabon
fundamental del crecimiento econémico y producen mas del 50% del producto
interno bruto PIB el pais” (Promexico, 2014). Lo que hace necesario establecer
mejores condiciones en las empresas para permitir su crecimiento y

consolidacion.
Asimismo, diversas investigaciones exponen las debilidades comunes en

las pymes que hoy impiden su afianzamiento en el contexto. Algunas de ellas

son: La capacidad de renovacién y vulnerabilidad de lo nuevo (Navarrete y
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Guerrero, 2011), poca o nula incorporacion de TIC en su gestién, tanto interna
como externa (Casalet y Gonzalez, 2004), la falta de recurso humano no
calificado, desconocimiento de mercados y sistemas de calidad (Estrella,
Jiménez, Ruiz, y Sanchez, 2012), asi como todos los factores mencionados en

el capitulo 1.1, entre otros.

Aunado a ello, se han realizado estudios por La Comision Econdmica
para Latinoamérica y el Caribe CEPAL (2005), La Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico OCDE (2015), El Banco Interamericano
para el Desarrollo BID (2016); que entre otras vicisitudes, exhortan a crear
esfuerzos adicionales orientados a la inversién en infraestructura y capacidades
tecnologicas. Bajo este contexto, se propone desarrollar una propuesta
metodoldgica para gestionar herramientas tecnoldgicas de apoyo a las ventas de
las empresas y lograr la competitividad e innovacidon que las pymes mexicanas

del sector comercial actualmente requieren.

Aunque se consideran escasos los trabajos que se centran en analizar la
influencia estratégica de la mercadotecnia como ventaja competitiva, en el
contexto tanto nacional, existe evidencia de algunos articulos de investigacion
con relacion a la aplicacion satisfactoria de estrategias en mercadotecnia en
empresas mexicanas (Guerrero y Rivas, 2005), (Valdez, Rascén, Ramos vy
Huerta, 2012), (Real, Leyva y Heredia, 2014). Lo cual presenta una oportunidad
de crecimiento en ellas, tal como lo menciona la Asociaciobn Mexicana del
Internet (Amipci, 2015). Asi como estudios de competitividad e innovacién en las
pymes que confirman que las empresas deben potencializar sus actividades con
el uso de herramientas tecnologicas para abrirse a mercados electronicos

emergentes.

Autores como Aguilar y Martinez (2013), Ola, Contreras, Barcel6 (2016),
coinciden en que este fendmeno esta afectando al desarrollo y consolidacion de
las pymes y es necesario buscar alternativas para el apoyo al proceso de

comercializacion de los productos. Sin embargo, es importante entender la
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naturaleza de la mercadotecnia y su relacion con la tecnologia para el desarrollo
de la competitividad, ya que, como puede ser un factor de éxito, también lo

puede ser del fracaso de sus productos.

1.2 Propésito de la Investigacion

De acuerdo al analisis realizado sobre los factores tanto externos como
internos a los que se enfrentan las empresas mexicanas en la actualidad, y
reconociendo que las pymes mexicanas son un eslabon fundamental para la
economia del pais; la presente investigacion tuvo el propdsito inicial de
identificar las actividades que apoyan a las empresas para el desarrollo de su
competitividad en su proceso de ventas. Esto permitié identificar factores como
las tecnologias, el recurso humano, la mercadotecnia y la innovacion como

elementos fundamentales para ello.

Para cumplir con el desarrollo y gestion de una propuesta metodoldgica
en apoyo al desarrollo de las actividades de innovacion de las empresas. Se
considerd una investigacion cuantitativa, descriptiva y transversal que permitiera
conocer el uso de la TIC en el area de mercadotecnia de las empresas y asi,
determinar si existe o no relacion con el desarrollo de las actividades de

innovacion en las pymes.

Para dar respuesta al planteamiento inicial, se desarrollé un instrumento
cuantitativo que permitié recabar la informacién necesaria y en el cual se
emplearon meétodos y técnicas estadisticas para la interpretacion de los

resultados.

A través de la informacién obtenida, se identificd la correlacion existente
de la mercadotecnia digital con las actividades de innovacion tales como:
identificar mercados hacer mejoras en los productos, procesos organizativos, de

produccion y comercializacion.
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Otro de los objetivos del desarrollo de la propuesta metodoldgica fue
implementarla bajo un cuasi experimento para comprobar la influencia de la

mercadotecnia digital en las actividades de innovacién de las pymes.

Se espera ante todo, que esta investigacion y propuesta puedan ser de
utilidad en la gestion de herramientas tecnoldgicas en mercadotecnia y permitan
el desarrollo de la sostenibilidad y permanencia en los mercados actuales de las

empresas.

1.3 Justificacion

Reconocer que la fortaleza econémica de México esta en sus empresas
es de vital importancia para poder enfrentar los retos de la globalizacién. Apoyar
particularmente a las pymes en el desarrollo de su competitividad e innovacion,

es de fundamental importancia en la presente investigacion.

Para que las pymes desarrollen su capacidad de innovacion que les
permita su crecimiento y rentabilidad en la Sociedad del Conocimiento (SC), se
considera necesario inicialmente necesario conocer su situacion actual. Para
ello, es necesario enfocarse en conocer lo que éstas hacen para gestionarlo

desde el area particular de ventas y mercadotecnia.

Asimismo, se han revisado estudios que demuestran que el uso de las
TIC en las pymes desarrollan su competitividad y generan un rendimiento
econdmico (Monge y Alfaro, 2005), (Maldonado, Martinez, Garcia, Aguilera y
Gonzalez, 2010) y son un elemento fundamental para la integracién de las

actividades basicas de su operacion.
De manera paralela al tema de las TIC, autores como Achrol & Kotler

(2005) han demostrado la importancia que tiene la mercadotecnia en las

empresas. Drucker (1986) por su parte, menciona que las funciones basicas que
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deben existir en las empresas son: la mercadotecnia y la innovacion, ya que

estas son las que producen resultados.

Martinez & Luna (2012) mencionan que, si las pymes se abren a la
posibilidad de innovar con tecnologia en el proceso de venta de sus productos, y
aprovechan las capacidades de las TIC, tendran la posibilidad de competir en
otros mercados, ademas de aportar diferenciacion, posicionamiento y liderazgo
respecto a otros competidores. Por lo que, se considera a las TIC como
facilitadoras en el tratamiento de informacion y la comunicacion bidireccional

entre empresas y consumidores.

Las capacidades de mercadotecnia, tanto a nivel operativo como
estratégico, influyen de manera positiva en la obtencién de mejores resultados
con los clientes, y en su satisfaccion y lealtad. Ya que al entregar un valor
afnadido, se logra una buena imagen de la empresa (Santos, Sanzo, Garcia y

Trespalacios, 2008).

A través de la revision de literatura, por lo que se reafirma que no se
encuentra ningun modelo de negocios para empresas mexicanas que integre
estrategias de gestion de mercadotecnia digital para lograr el desarrollo de la
competitividad e innovacion, ademas, no existe un punto de referencia para ellas
que permita identificar la forma de establecer a las tecnologias de la informacion

mas adecuadas y desarrollar su negocios en una economia digital.

Para medir este elemento, es necesario desarrollar un instrumento
cuantitativo principal para comprender la realidad y saber qué es lo que estan
haciendo. A partir del diagnéstico y contando con informacién valida y confiable,

se determinaran lineas de accidén que permitan potencializar sus fortalezas.
La finalidad es identificar las tendencias actuales sobre las que trabaja la

mercadotecnia, para definir estrategias que permitan a las empresas obtener

una ventaja diferenciadora frente a sus competidores.
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Es por ello que se pretende situar a la mercadotecnia como un nuevo
paradigma orientado a la investigacion, la cual permite conocer el
comportamiento del consumidor y ayuda a las pequefas y medianas empresas
en la generacion de nuevas lineas de productos, servicios y acciones de
mercadeo (identificacion de marca, publicidad, promocion, distribucioén,

comercializacion, lanzamientos).

La presente investigacion busca identificar las estrategias tanto de
mercadotecnia como de TIC a ser implementadas por las pymes para desarrollar

su innovacion como factor de competitividad.

1.4 Preguntas de la Investigaciéon

Al analizar la presente problematica de las pymes en el entorno
economico y social del pais, es necesario explorar la situacion actual, y
enfocarse principalmente en conocer lo que éstas hacen para gestionar su
conocimiento para lograr la capacidad de innovaciéon que requieren, permitir su
crecimiento y competitividad. Para ello, es necesario desarrollar instrumentos de
investigacion que se aproximen a la realidad y conocer qué es lo que estan

haciendo las empresas para ello.

Para ello, se parte de la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Como realizar una propuesta que sirva como eje metodolégico en
la implementacion y gestion de herramientas tecnoldgicas de

mercadotecnia y contribuya al desarrollo de actividades de innovacion de

las empresas del sector comercial?
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Especificas

e ;Cuales son los beneficios mayormente observados de implementar la
mercadotecnia digital en las empresas?
¢ ;Qué actividades de mercadotecnia digital son comunes por las empresas y como
han influido en el desarrollo de las actividades de innovacion?
¢ ;Qué tipo de empresas logran mas beneficios de la mercadotecnia digital para el
desarrollo de su innovacion?
e jEI tamafo de una empresa influye para el desarrollo de actividades de

innovacion?

1.5 Objetivo

En el esfuerzo por dar solucién a la problematica presentada; el objetivo de la

investigacion es por lo tanto:

“Disenar e implementar una metodologia de gestion de la mercadotecnia
digital para el desarrollo de actividades innovacion en las empresas

mexicanas del sector comercial’

Objetivos Especificos:

e Comprobar y conocer a profundidad la gestion actual de las herramientas
tecnoldgicas de las empresas en el area de mercadotecnia digital.

e Elaborar un estudio correlacional entre la Mercadotecnia Digital y las actividades
Innovacion de empresas mexicanas.

e A través de los resultados obtenidos, identificar las actividades fundamentales
de mercadotecnia digital y disefiar una propuesta metodolégica de gestion de
herramientas tecnolégicas en mercadotecnia.

e Implementar la propuesta metodoldgica en un cuasi experimento para la revision
y medir su influencia en las actividades de innovacion de la empresa estudiada.

e Evaluar los resultados, establecer el alcance y limitaciones del estudio.
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1.6 Operacionalizacion

En este apartado se definen tanto la variable dependiente como
independiente del problema, con la finalidad de parametrizar y realizar el analisis

estadistico descriptivo y correlacional.

1.6.1 Hipotesis general

De lo anterior, la hipotesis general del trabajo es:
Existe una relaciéon significativa entre la gestion de la mercadotecnia digital de

las empresas y sus actividades de innovacion.

Las hipotesis especificas del trabajo son:

H1: El analisis de informacion realizado por trabajadores del area de
mercadotecnia digital tiene una influencia positiva en las actividades de
innovacion.

H2: El tamafio de una empresa influye para gestionar mercadotecnia digital y

desarrollar actividades de innovacion

11.6.2 Variables de estudio.

Para el estudio se identificaron principalmente dos variables, una independiente

La Mercadotecnia Digital y otra dependiente, la Innovacion.

. Mercadotecnia Digital (Variable independiente)

Esta variable explicativa, asociada con la mercadotecnia y las herramientas
tecnolégicas del area en la empresa, la cual manifiesta si se genera una relacion
de esta, con las actividades de innovacion de las pymes. La variable ha sido
construida bajo dos dimensiones: Mercadotecnia y Tecnologias de la

Informacion.
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. Innovacién (Variable dependiente)

La variable Innovacion en la empresa, se explica bajo cuatro dimensiones:
Innovacion de producto, de proceso de produccion, de desarrollo organizacion,
de comercializacion y mercadotecnia. Se considera que a partir de los resultados
de las encuestas conocer si esta se ve afectada por la intervencion de la variable

independiente.

Mercadotecnia ks

*| Mercadotecnia |—> AROVRGAN
digital

« ' |(variable independienta) (Variable Dependiente)

Herramientas .
Tecnologicas .

Tamano Pyme

{(Vanabie coniribuyente)

Figura 19 Diagrama de identificacion de variables para las pruebas de hipétesis
Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente cuadro se muestra la definicion de cada una de las
variables evaluadas en las que, en términos generales, entre mayor sea el
numero obtenido, se tendra un mayor gestion de mercadotecnia digital y se

revisara posteriormente si tiene una relacioén significativa con la innovacion.

Tabla 16 Descripcidn de variables
Variable Tipo Definiciéon

Mercadotecnia | Independiente | Actividades vy estrategias de la
Digital mercadotecnia tradicional aplicando

herramientas tecnoldgicas.

Innovacion Dependiente “la introduccion de un nuevo, o

significativamente mejorado,
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producto (bien o servicio), un
proceso, un nuevo método de
comercializacion o un nuevo método
organizativo, en las practicas
internas de la empresa, la
organizacion del lugar de trabajo o
las relaciones exteriores” (OCDE,
2006)

Pymes Contribuyente Variable que describe el tipo de
empresa observada. De acuerdo
con: Giro de Empresa, Modelo de
Negocio, Inversion en
mercadotecnia, Numero de
Empleados, Antigledad de Ia
empresa. Se define a demas a su
Responsable area: Puesto Género
Edad y Nivel de escolaridad.

1.7 Matriz Metodolégica

Para responder a la pregunta de investigacion, se realizd previamente
una profunda revision de literatura que permitié disefar la matriz metodolégica
de la investigacion, la cual coadyuvo en el desarrollo de un esquema de
congruencia con los conceptos e indicadores, asi como integrar el conocimiento

teodrico en las variables a medir.

Posteriormente, con sus respectivas definiciones operacionales, sus
indicadores y sus dimensiones, la matriz presenta las preguntas del instrumento
cuantitativo de evaluacion (ver anexo). A continuacién, se presenta la matriz

metodoldgica (ver tabla 17 y tabla 18).
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Tabla 17 Matriz metodolégica de la investigacion

Pregunta Objetivo Hipoétesis Operacionalizacion
General General General
Variables Dimensiones Indicadores
Actividades de
Mercadotecnia
Existe una Estratégica en
relacion la empresa
significativa o
entre la I) Conocimiento
mercadotecnia en o
digital de las Mercadotecnia | Actividades de
empresas y Mercadotecnia
sus operativa en la
actividades Mercadotecni empresa
de innovacion. | @ digital (producto,
II) Aplicacion de | precio,
las Tecnologias | plaza,
dela promocién)
L Informacién de
) _D|Senar e Mercadotecnia | Actividades de
¢Como implement en la empresa | la aplicacion
realizar una aruna de las TIC de
propugsta propuesta E/Iggfdotecnla
que sirva £
como eje metodolégi Intercambiar y
metodologi caque o Ae?':.)cljezr .
co a las Sblrva COImO . In?ulav\:a(a:iéisene
ase a las
empresas El analisis de la empresa, de
mexicanas | €MPresas | ,.c,-cion i acuerdo al uso
enel mexicanas : Actividades de
esarrollo para {eaglz.ado - Innovacion enla £° 'TIC
d rabajadores empresa Mejorar o crear
de su desarrollar | del area Qe generadas por [N nuevo:
madurez su mercadotecnia medio de las Producto
digital y madurez dlglta! tlen_e herramientas Procesq
pueda diaital una influencia | |nnovacion tecnolégicas. productivo
o igital en | positiva en las Proceso de
contribuir a . D
SuS mercadote | actividades de comercializaci
. . . 6n
actividades Cnlla Yy Innovacion.
de contribuya Proceso
organizacional
innovacion asus
? actividades
de
innovacion

H2: El tamafio
de la empresa
influye en el
desarrollo de
actividades de
innovacion.

Estructura de
la empresa

Caracteristicas y
estructura de la
empresa

iGiro de Empresa
Modelo de
Negocio
Inversion en
mercadotecnia
NUmero de
Empleados
Antigiiedad de la
lempresa
Responsable
area:

Puesto

iGénero

Edad

Nivel de
escolaridad




Tabla 18 Matriz Metodolégica de la Investigacion Parte 2

Variables Dimensién Sub dimensiones/ items relacionados
Indicadores
Mercadotecni | Mercadotecnia | Actividades 1.-En la empresa es importante hacer estudios de
a digital (AMAI, 2014) Mercadotecnia mercado.
Estratégica 2.- Es prioritario crear estrategias para fijar precios
adecuados.
Y - -
3.-Los productos y/servicios se planifican con base en
Actividades de | las necesidades de(los) cliente(s).
Mercadotecnia 4.-En la empresa se realizan estrategias para hacer
Operativa promocién de los productos y/o servicios.
(aplicacion de | 5-No es necesario hacer estrategias para la
actividades de las | distribucién de los productos y/o servicios.
4ps) que han sido planeadas.
6.-Es necesario conocer a la competencia y a los
(Kotler y Armstrong, productos y/.servicios que ofrece.
2007) Schnarch K. | 7--Se capacita al recurso humano para usar las TIC.
A.(2013) 8.-Una parte de los ingresos se invierte para realizar
Lambin, Galluci vy | un presupuesto anual y dar seguimiento al proceso de
Sicurello, (2009), mercadotecnia
Tecnologias de | funciones de | Las TIC e Internet se utilizan en la empresa para:
Mercadotecnia | Sistemas de | 9.-La datos del proceso de ventas se encuentra
(Mufioz y | Informacion almacenados en una base de datos.
Elosegui, 2012 | De Mercadotecnia 10.- Registrar la informacion de las ventas realizadas.
) (Laudon 11.- Concentrar los datos de clientes y atender sus
Laudon,2012) - L y
necesidades.
Internet  (Schnarch | 12.- Calcular y fijar precios de los productos y
,2013) servicios.
13.-Promocionar los productos y/o servicios de la
empresa a través de internet.
Analitica de | 14.- Posicionar la marca a través de internet.
Negocios €N | 15.- Hacer actividades de distribucion de productos
Mercadotecnia - A .
(Davenport, 2010), y/o servicios a través de |nterlnet . N
16.- Generar reportes y analizar la situacién actual de
Describir y predecir | las ventas.
datos 17.- Predecir y calcular las ventas futuras.
(Cam et al., 2015) 18.- Aplicar técnicas matematicas y estadisticas para
tomar decisiones.
Innovacién Innovacién Tipos de Innovacién Hacer uso de las TIC de Mercadotecnia, ha
(OECD,2005) permitido a la empresa en el ultimo afo:
(OECD, 2005) 19.-Aumentar la cuota de mercado
« . 20.- identificar nuevas oportunidades.
Concepto “Cambio 21.-D I ‘orad duct y
“(Drucker,1994) -Desarrollar nuevos o mejorados productos y/o
servicios para el mercado.
Concepto 22.-Desarrollar un nuevo y/o mejorado proceso de
“Diferenciacion” produccion.
(Drucker,1994) 23.-Desarrollar un nuevo y/o mejorado proceso
de comercializacioén y distribucion.
24 -Desarrollar nuevos y/o mejorados procedimientos
en la empresa.
25.-Diferenciarse en calidad de la competencia.
26.- Diferenciarse en precio de la competencia.

Para ver a cada uno de los items involucrados y su marco teorico de

referencia, Se puede revisar el Anexo 1 (“Bibliografia del cuestionario”).
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Las preguntas anteriormente descritas, fueron calculadas con la mediciéon

ordinal en escala tipo Likert, conocida también como método de evaluaciones

sumarias. Para contestar las preguntas del cuestionario con esta técnica, se debe

especificar, el nivel de acuerdo o desacuerdo con una declaracion. Como se muestra

a continuacion.

Tabla 19 Escala Likert considerada para el estudio

Totalmente De acuerdo | Ni de acuerdo En Totalmente en
de Acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

Se integraron las siguientes preguntas:

o 4 preguntas especificas para el encuestado.

o 6 preguntas especificas relacionadas con la empresa.

o 26 preguntas es escala likert, de las cuales, 18 conformaron el tema de

Mercadotecnia digital y 8 preguntas de Innovacion.

o 8 preguntas relacionadas con herramientas particulares de mercadotecnia en

la empresa. Estas herramientas tratadas en la investigacién se justifican de

acuerdo a los estudios de la Asociacion Mexicana de Internet AMIPCI,

particularmente los temas de comercio electronico y Mercadotecnia Digital.

11.8 Tamano del Universo

Puesto que uno de los objetivos de esta investigacion es el enfoque hacia las

empresas mexicanas de productos mexicanos,

para encontrar un colectivo

homogéneo en el tamafio del universo, se consideraron los siguientes criterios:

o Empresas que tuvieran un producto de origen mexicano.

o Personas Fisicas o Morales.

o Formalmente constituidas y reconocidas por el gobierno.
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o Con posibilidades de exportacion

o Que tuvieran pagina de Internet.

A partir de lo anterior, se identificaron Camaras Nacionales Empresariales que
integraran en sus bases de datos exclusivamente a empresas con las caracteristicas
anteriores. En este proceso, se identificaron exclusivamente catalogos reconocidos
por el gobierno federal, lo que dio lugar a tres bases de datos principales para el
estudio:

o INEGI: Base de datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, identificada
por realizar censos nacionales.

o SIEM: Base de Datos del Sistema de Informacién Empresarial SIEM (2014). Muestra
a todas las empresas del pais por region y sector.

o Hecho México: Base de datos, que forma parte de Secretaria de Economia SE, la
cual concentra a todas las empresas de la Republica Mexicana tanto personas
fisicas como morales, que cuentan con un producto original mexicano y que tienen la
necesidad de presentar dicha caracteristica a sus consumidores tanto fisicamente

como virtualmente (internet).

INEGI y SIEM, no fueron elegidas debido a que muestran distintos tipos de
empresas que no necesariamente venden productos mexicanos y que no precisan
necesariamente de productos exclusivos de la regién. Por su parte, la SE, impulsa la
participacion activa de las empresas del pais en el panorama tanto nacional como
internacional y apoya a las empresas a consolidarse como entes competitivos. Por lo
que, la base de datos elegida fue Hecho en México, la cual se consideré como un

catalogo propicio para el estudio. El catalogo dispuesto se conforma en dos paginas:

o http://lwww.hechoenmexico.org.mx

o http://lwww.hechoenmexicob2b.com
Previo al calculo de la muestra, se consideraron factores de complejidad para realizar

el cuestionario, algunos de ellos son:

o La variabilidad del tipo de productos que se venden.
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o Expansion territorial y disponibilidad de entrevistar fisicamente a las empresas.
o Relaciones y contacto directo con la empresa.

o Contactar al responsable de area de mercadotecnia.

o La complejidad del cuestionario y su tiempo de respuesta

o Elincentivo a otorgar.

Cabe mencionar que para mejorar la tasa respuesta del cuestionario, se ofrecié un
incentivo material (Goritz, 2006), el cual no condiciona la respuesta del cuestionario y

tuvo el efecto de lograr su finalizacion (Sanchez, Mufioz, Montoro, & Ibafez, 2008).

El numero de empresas que componen la poblacién a estudiar es de un total de
843 empresas y para el calculo de la muestra probabilistica, se determin6 lo

siguiente:

Tabla 20 Calculo de la muestra

843 | TAMANO DEL UNIVERSO

Numero de personas que componen la poblacién
a estudiar.

50 | HETEROGENEIDAD %

Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar
50%, En el peor caso

10 | MARGEN DE ERROR %
Menor margen de error requiere mayor muestra

95 | NIVEL DE CONFIANZA %
Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra

Al ser una poblacion finita, la formula utilizada para el calculo de la muestra fue

la siguiente:

_ NxZPspx(1-p)
_(N—l)*eZ+Zz*p*(1—p)

n

El calculo de n, arroja que de 87 empresas se tendra un 95% de las veces, el
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dato real y estara en el intervalo £+10% respecto al dato que se observa en la
encuesta. Asimismo, para el proceso de seleccion de las empresas, se considerd una

afijacion proporcional al nUmero de empresas por estrato (estados).

1.9 Diseio de la investigacion

La investigacion parte inicialmente de una exploracion de fundamentos vy
concepciones en relacion a las pymes, la gestiéon de la mercadotecnia digital y las
actividades de innovacioén en las empresas. Para ello, se identificaron los alcances de
los objetivos planteados y se determinaron los constructores para el disefio de la
investigacion y asi, identificar la naturaleza de la misma.

Una vez que se identificdé el problema y los objetivos, el disefio de la
investigacion se alineé con una buena estructura de investigacion, para llevarla a
cabo con efectividad, eficiencia y hacia el alcance de los objetivos (Saunders, 2003).

Posteriormente, se desarroll6 la descripcion de la relacion de las variables
identificadas con los objetivos de la investigacion. Se determiné la poblacién objetivo,
la definicion de la muestra, la aplicacion del instrumento, las formas para validar y
probar la efectividad de las mismas. Por ultimo, se llevd a cabo la recopilacién,
medicién y validacién de la informacion.

De lo anterior y con base en los autores Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014). Se considera que el disefio de la investigacion, se integra bajo las siguientes

caracteristicas:

Exploratoria y Documental: La investigacion se considera exploratoria y
documental por que tiene el objetivo de abordar el tema de investigacion a través de
estudios exploratorios. Se aplican a su vez, métodos cientificos para obtener
informacion relevante, fidedigna e imparcial. Asi también, para extender, verificar,
corregir y/o aplicar el conocimiento. Se cumplieron los objetivos de investigaciéon para
instrumentos cuantitativos, referidos a la fiabilidad y a la validez de constructo.

De lo cual, en este apartado se utilizd como instrumento de investigacion, el
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desarrollo y aplicacion de cuestionarios para descubrir y proporcionar evidencia

preliminar con relacién a la asociacion de las variables-conceptos (Kulmala, 2005).

El método de recoleccion de datos se logro a través de un cuestionario
electronico enviado a las empresas a través de internet. Esto permitid conocer

directamente el comportamiento de las variables de estudio.

Transeccional: La investigacion se considera ademas, transeccional porque
se recolectaron datos en un solo momento y tiempo uUnico. Su propdsito como lo
menciona Hernandez et al. (2006) fue la descripcion de variables, analizar su
incidencia e interrelacion. A su vez, la investigacion parte de dos caminos el analisis

descriptivos y correlacional.

Descriptiva - Correlacional: Se considera que en el inicio de cualquier trabajo
de investigacion de nivel, debe pasar por la descripcion y el analisis critico de la
trayectoria histérica, asi como de la situacion presente del objeto de investigacion. Por
lo anterior, se pretende obtener un estudio que describa de manera precisa el perfil
de personas, eventos o situaciones evaluadas(Saunders, 2003; Sarabia, 1999).

La investigacion fue correlacional, porque al ser un estudio descriptivo, tuvo
como objetivo determinar el grado de relacidn o asociacion existente entre dos o mas
variables. Esta se caracteriza porque inicialmente mide las variables y posteriormente
se aplican técnicas estadisticas para medir la correlacién. Aunque la investigacion
correlacional no instituye de forma directa relaciones causales, en su analisis puede
contribuir o dar indicios sobre posibles causas de un fendmeno y dar respuesta a la

hipotesis de trabajo.

Analisis-Sintesis: El analisis es una actividad intelectual del investigador, en
donde se considera la desagregacion de las partes de un todo y se involucra la
revision critica y analisis de los resultados mas relevantes que se han alcanzado y a

la recomposicion de estas, se le define como sintesis.
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Es importante llevar a cabo un analisis de los resultados mas relevantes que se
han alcanzado en investigaciones anteriores, asi como sobre los problemas
conceptuales y limitaciones metodologicas. Las cuestiones no resueltas, las
posibilidades de desarrollo futuro y las direcciones en las que se debe avanzar para
producir un conocimiento mejorado y amplio (Sarabia, 1999). Definir, determinar y

ajustar los indicadores y factores de los constructos propuestos.

Cuasi experimental: Para reforzar y generar suficiente evidencia del
desarrollo de la metodologia, se consideré6 como parte de la investigacion un trabajo
de campo en empresa, como caso de estudio de manera practica para observar el
efecto y relacién de las variables. A través de un disefio cuasi experimental se
considerd un sujeto individuo, como campo de estudio. Se emplearon con ello, de
otros procesos cuantitativos en la investigaciéon que ayudan a identificar y facilitar la
compresion del universo estudiado. Con este método se reafirma lo que menciona
Galileo Galilei "mide lo que sea medible y haz medible lo que no lo sea" (Citado por

Fernandez y Pértegas, 2002).

Posteriormente, y de manera secuencial, se aplicod la propuesta metodoldgica
particularmente en una empresa que también forma parte del catalogo de Hecho en
Meéxico. Lo cual permitié conocer, si el gestionar herramientas tecnologicas de la
informacion y comunicacion de mercadotecnia, influyen en el incremento de
actividades de innovacidon de las pymes del sector comercial. Asi también, la linea
considerada de investigacion es: generacion de conocimiento para la difusion de la
innovacion, mediante métodos de gestion para organizar, distribuir y compartir
conocimiento en la organizacion para generar una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo. De lo anterior, la investigacion hace referencia al disefio de un método de
gestidn de tecnologias, que pueda ser adaptado a las condiciones tecnoldgicas y de

las organizaciones.

Esto, implicé poner a prueba la viabilidad de la propuesta metodologica. Por lo

que para demostrar e interpretar su influencia, se planted el disefio experimental de
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caso unico (cuasi experimento). Definido asi, porque se reconoce que para trabajar
bajo una teoria construida (en este caso la propuesta metodoldgica) se puede lograr

estudios de correlaciones, particularmente en los cuasi experimentos.
Cabe mencionar que en la presente investigacion, la empresa no fue elegida al
azar y por esta particular especificacion, se le conoce como “cuasi experimento” y no

“caso de estudio”.

De acuerdo a lo anterior, a continuacion se presenta, el esquema grafico del

disefio de la investigacion.
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11.10 Estructura del proyecto de investigacion
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Figura 20 Estructura del proyecto de investigacion
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I1.11 Procedimiento de validacion de cuestionario

Antes de ser administrado el cuestionario en su version definitiva fue necesario
realizar una prueba piloto, a la manera de pre encuesta y con el propésito de
averiguar su consistencia. Se consider6 ademas cumplir con los requisitos
mencionados por Hernandez et al. (2014), quienes mencionan entre otros
investigadores que todo instrumento de recoleccion de datos debe reunir tres
requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad. Estos tres aspectos, se
integran en validez de contenido, validez de constructo y validez de criterio. Los

cuales engloban la validez total del instrumento.

En primera instancia, el cuestionario se disefid con base en la teoria y revision
de la literatura sobre la mercadotecnia digital y la innovacion. Posteriormente, se
sometio a la evaluacidn de investigadores y expertos especializados en el tema de
mercadotecnia y tecnologias de la informacion para determinar la validez de
contenido, Esta ultima se refiere a “el grado en el que el instrumento expone
adecuadamente los contenidos a los que se refiere, sin omisiones y sin desequilibrios

de contenido”(Velazquez, Sanchez y Solérzano, 2016).

Consecutivamente, se logré su aplicacion a través de una prueba piloto a 27
empresas que participaron en el taller: Social Marketing, el cual fue ofrecido en las
instalaciones de la Camara Nacional de Comercio (CANACO) en la ciudad de Morelia,
Michoacan, el dia 9 de marzo de 2016. La prueba piloto tuvo ademas la finalidad de

evaluar:

a) Comprensioén de las preguntas.
b) Orden de las preguntas.

c) Conocer la duracion promedio de respuesta de los encuestados.
Basandose en los resultados de la prueba (Pre test) y para conocer la
consistencia interna del instrumento, se aplicd el calculo del coeficiente Alfa de

Conbrach, el cual permite obtener el promedio de todas las correlaciones entre los
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items del instrumento.

Para ello, se utilizo el sistema SPSS version 18.00 para Windows, en donde se

obtuvo lo siguiente:

Tabla 21 Analisis de Confiabilidad (parte 1)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 64 100,0
Excluded® 0 ,0

Total 64 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Analisis de Confiabilidad (parte 2)
Reliability Statistics

ICronbach's Alpha] N of ltems

,900 26

Fuente: Resultados obtenidos de acuerdo con el sistema de SPSS 18.0

El resultado obtenido de .90, de acuerdo a (DeVellis, 2003), se considera una
fiabilidad “muy buena”. Por ultimo, se llevé a cabo la validez de constructo, el cual
mide “el grado en que el instrumento cumple con las hipdtesis que cabria esperar
para un instrumento que quiere medir aquello que desea medir’ y para corroborar de
manera estadistica la idoneidad de las dimensiones (agrupaciones), se llevé a cabo
las correlaciones de las dimensiones con respecto del dominio total, el cual se define
como “GestionMKTIC”, (ver Anexo). De lo anterior, se demuestra que existe una

validez de constructo positiva del instrumento y de “dominio total”.
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CAPITULO lll. RESULTADOS

La aplicacion del instrumento se llevo a cabo en las empresas de la base de
datos de Hecho en Meéxico a través de un esquema de muestreo probabilistico,
estratificado. Para dar formalidad® al proceso de entrega y recepcion de las 87
encuestas a las empresas participantes, se realizaron llamadas telefénicas con cada
uno de los responsables del departamento y areas responsables de la mercadotecnia

y ventas de cada una de las empresas.

Aunado a ellos, se establecieron las siguientes estrategias para obtener la

cooperacion de las personas en la contestacidén de los cuestionarios:

o Se envid una carta formal sobre el propésito del estudio, de manera que participen y
contesten el estudio.

o Se dio la facilidad de contestar via electrdnica.

o Se aseguré el anonimato del participante ( se cumplid).

o Se ofrecieron incentivos de participacion (se cumpliod).

Las empresas registradas en la base de datos de Hecho en Meéxico se
encuentran localizadas en los 31 estados y el Distrito Federal, de lo cual, se observd
que no existe la misma cantidad de empresas en todos los estados, por ello, para
asegurar que la aplicacion de los cuestionarios se entregaran de manera proporcional
y equitativa a nivel nacional, se aplico el calculo de la fraccion constante para
identificar la cantidad de cuestionarios exactos que deberian ser entregados por
estrato (estado). Con este tipo de muestreo en la investigacion se puede asegurar

que todos los estratos (estados) de interés estaran representados adecuadamente.

La formula utilizada de la Fraccion Constante Calculada (FC) ayudd a para

precisar la muestra. A continuacion, se muestra su descripcion:

1Ver los Alcances y limitaciones
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Muestia

Pe = —
Naimero de Empiresas

h="P_ en
fh=qp = ks

En donde:
Nh= poblacién de cada estrato
nh= muestra de cada estrato

sh=Desviacion Estandar de cada elemento en un determinado estrato.

Esta estratificacion incrementd la precision de la muestra y permitié la
integracion de distintos tamafos de muestra por cada estrato, con la finalidad de
lograr disminuir la varianza de cada unidad de la media muestral (Kalton y Heeringa,
2003, citado por Hernandez et. Al.(2014). En la aplicacién de la férmula se obtuvo el
siguiente factor:

ksh =2 =27 = 0.1032
De manera que el total de la subpoblacién se multiplicé por dicha fraccion

constante para obtener el tamafo de la muestra por estrato.

Tabla 22 Estratificacion y calculo de la muestra por Estado

Ndamero Ndmero de
de Encuestas

# Estado Empresas a aplicar Enviadas Contestadas
1 Aguascalientes 27 2.7 3 2
) BaJa,\Cl);rltl(feorma 41 4 . ,
3 | Baja California Sur 2 0 0 0
4 Campeche 12 1.17
5 0522”55226 14 14 1 1
6 Colima 7 0.7 1 1
7 Chiapas 10 1 1 1
8 Chihuahua 26 2.63 3 3
. Dlst(rg%ll\:/le;geral 94 10.15 0 .
10 Durango 22 214 2
11 Guanajuato 41 4.1 4 4
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12 Guerrero 11 1.07 1 1
13 Hidalgo 18 1.75 2 2
14 Jalisco 81 7.9 8 5
15 Edo. Mex 56 5.46 6 4
6 | ocampo. 20 2 2 )
17 Morelos 21 2 2 2
18 Nayarit 11 0.9 1 1
19 Nuevo Ledn 69 8.49 8 4
20 Oaxaca 28 2.73 3 2
21 Puebla 48 4.68 5 3
22 Querétaro 34 2.3 2 2
23 Quintana Roo 17 1.6 2 1
24 San Luis Potosi 20 1.95 2 2
25 Sinaloa 14 1.36 1 1
26 Sonora 16 1.5 2 1
27 Tabasco 2 0 0 0
28 Tamaulipas 10 0 0
29 Tlaxcala 10 1 1 1
30 |gn;/§;a§<raulzadjave 32 3 3 3
31 Yucatan 58 5.66 6 3
32 Zacatecas 11 1 1 1

ETr:;?L::s P i 87 64

Cabe senalar que el definir el tamano de las empresas normalmente se mide
de acuerdo al numero de sus ventas anuales, sin embargo, esta informacion
permanece de manera confidencial en las empresas. Por esta razén, el tamafo
considerado en la investigacion esta en funcion de la clasificacion que expone
Secretaria de Economia, que es, de acuerdo al numero de empleados y trabajadores

que laboran dentro de ella.

Determinado lo anterior, se repartieron un total de 87 cuestionarios en un
periodo de dos meses del 16 de Marzo a 11 de Mayo de 2016, los cuales fueron
enviados de manera digital y su confirmacion de la entrega se realizé6 mediante el
contacto del responsable del area por via telefénica, como se menciono

anteriormente.
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Cabe mencionar que bajo este esquema digital ,los indices de respuesta de las
encuestas digitales se esperan con indices bajos, por el hecho de no existir ninguna
relacidn previa con los destinatarios. Por ello, se esperaba una tasa de respuesta de
entre 20-30%, que de acuerdo con los estudios, es una respuesta exitosa. Una tasa
de respuesta del 10-15% es mas conservadora pero aun sigue siendo una respuesta

positiva si no se ha estudiado la poblacion con anterioridad.

En la investigacidon se tuvo un respuesta positiva (Moreno, 2007), que a través
de la estrategia implementada, permitioé lograr una tasa de respuesta del 74% de las

empresas a las que se envio el cuestionario.

De la recepcion de los 64 cuestionarios contestados, se identificaron en las

clasificaciones que marca Hecho en México:

o Articulos de Regalo, Joyeria y Decoracion
o Confeccién y Textil

o Eléctrico y Electrénico

o Equipo Médico

o Habitat y Disefio

o Innovacién Alimentaria

o Maquinaria

o Muebles y Productos Relacionados
o Quimicos

o Plasticos

o Cosméticos

o Otros

En la tabla siguiente, se indican los nombres de las empresas encuestadas:

Tabla 23 Empresas que respondieron al cuestionario

# Localizaciéon Nombre De La Empresa Clasificacion
Quimicos-

1 Aguascalientes | Jplus Cosmética S.A. De C.V. Cosmeéticos
Innovacion

2 Aguascalientes | Tia Moénica S.A. de C.V. Alimentaria

3 BC. Norte Artlux S.A. De C.V. Quimicos

4 BC. Norte Fruvemex Mexicali Sa De Cv Innovacion
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Alimentaria

Galletera Richaud Hermanos, S.A. De Innovacion
5 Campeche C.V. Alimentaria
Innovacion
6 Chiapas Diversificados Argovia, S.A. De C.V. Alimentaria
7 Chihuahua Cremas Corporales La Agencia Quimicos
Innovacion
8 Chihuahua Grupo La Nortenita Alimentaria
Innovacion
9 Chihuahua Agropecuaria del Consuelo S.A. de C.V. Alimentaria
10 | Coahuila Ferro Arte De Mexico Muebles
11 Colima FX Meganatura Quimicos
Confeccion y
12 | DF Grupo Ismark Sa De Cv Textil
13 | DF Javaz Maquinaria
Confeccion y
14 | DF D’'Veros Textil
Innovacion
15 DF Zona Organikum, S.A. De C.V. Alimentaria
Confeccion y
16 DF Grupo Dan Kar, SA de CV Textil
Confeccion y
17 | DF Quivira Textil Textil
Innovacion
18 | Durango Tortilleria EI Molino Alimentaria
Innovacion
19 | Durango 618 Mezcal Alimentaria
Edo. De Innovacion
20 | México Otzomole Tradicional Alimentaria
Edo. De Eléctrico y
21 México Refriandrade Maquinaria
Edo. De Maquinaria
22 | México Soluchef S.A. de C.V.
Edo. De Quimico-
23 | México Alfa Gamma Plastico
24 | Guanajuato Empresa Famaq Maquinaria
Innovacion
25 | Guanajuato Nutrigon Alimentaria
Confeccion y
26 | Guanajuato Hilario México Textil
Innovacion
27 | Guanajuato Grainpro Mexico Alimentaria
Articulos de
28 | Guerrero D Angelica & D"Arteaga Regalo, Joyeria
Innovacion
29 | Hidalgo Amarantole Alimentaria
Innovacion
30 | Hidalgo Grupo Manrod S.A. De C.V. Alimentaria
31 Jalisco Tequila Bovedero Innovacion

108




Alimentaria

Equipo Médico

32 Jalisco Terlab S.A. De C.V.
33 | Jalisco Jg Plasticos S.A. De C.V. Quimicos
Lacteos Y Frutas Procesados, S.A. De Innovacion

34 Jalisco C.V. Alimentaria
Innovacion

35 Jalisco Comercializadora Santo Tomas Alimentaria
Innovacion

36 Michoacan Chocolatera Moctezuma S. A. De C. V. Alimentaria
Innovacion

37 Michoacan Nutrimentos Concentra S.A. De C.V. Alimentaria
Innovacion

38 Michoacan Frutas de la Montafia S.A.De C.V. Alimentaria
Articulos de
Regalo, Joyeria

39 Morelos Cactus Arte Mexicano y Decoracion
Innovacion

40 | Nayarit Industrial las Nortefias S.A. de C.V. Alimentaria
Articulos de
Regalo, Joyeria

41 Nuevo Ledn Jalea Jalea y Decoracién
Articulos de
Regalo, Joyeria
y Decoracién

42 Nuevo Ledn Com Santos
Innovacion

43 | Nuevo Leodn Apicola Allende Alimentaria

44 Nuevo Ledn Jalea Jalea
Innovacion

45 Oaxaca Casa Cortes Alimentaria
Innovacion

46 Oaxaca Cosecha Artesanal Alimentaria
Quimicos —

47 Puebla Juveness Mexicana, S.A. De C.V. Cosméticos

48 Puebla Samaarmex, S.A. De C.V. Habitat y Disefio
Confeccion y
Textil

49 | Puebla Ropa Desechable de México S.A De C.V.
Articulos de

50 Querétaro Accesorios Para Mascotas Qkn Regalo, Joyeria
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y Decoracién
Articulos de
Regalo, Joyeria

51 Querétaro Fulanitos y Decoracion
Quimicos-

52 | Quintana Roo Grupo Biomayan Cosmeéticos
Confeccion y

53 San Luis Potosi | Triferrari Texiil
Quimico-

54 | San Luis Potosi | Bennigton Plastico

55 | Sinaloa Magafa Marmoleros Sa De Cv Habitat y Disefo

56 Sonora Industrias Medina, S.A. De C.V. Maquinaria
Equipo Médico

57 Tlaxcala Galia, S.A. De C.V.
Quimicos-
cosmeéticos e
Innovacion

58 Veracruz Teocalli Alimentaria
Innovacion

59 Veracruz Catoex Alimentaria

Puros Santa Clara Sa De Cv conocido Innovacion

60 Veracruz comoTabasa Alimentaria
Innovacion

61 Yucatan Galletas Dondé Alimentaria
Innovacioén

62 Yucatan Cafe Toh Sa De Cv Alimentaria
Confeccion y

63 Yucatan Giotex, S.A. De C.V. Textil
Innovacion

64 | Zacatecas Luha Enterprise Alimentaria

Fuente: Elaboracién propia.

Se observo que el 43% de las empresas se encuentran en la categoria de

innovacion alimentaria. Esta categoria representa a los alimentos minimamente

procesados, hasta los altamente procesados.
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Tabla 24 Modelos de Negocio

Modelo de Negocio Porcentaje
B2C 32%
B2C y B2B 68%

Fuente: Elaboracién propia.

En la siguiente figura se muestra graficamente la distribucion del tipo de

empresas Yy el porcentaje de cuestionarios contestados por cada una de ellas.

Tabla 25 Tamaino de las empresas

Tamano Numero de Empresas
Micro 23
Pequena 11
Mediana 10
Grande 20
Total 64

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, los resultados arrojaron los porcentajes de actividades econdmicas
prioritarias en las empresas de Hecho en México:

Tabla 26 Sectores

Sector Porcentaje
Industria + comercio 56%
Servicios + comercio 5%

Comercio 39%

Fuente: Elaboracién propia.

La base de datos de Hecho en México hace referencia también al tema de
exportaciones, por lo que se infiere que el tamafio de una empresa no dependera del

proceso de exportacion de sus productos, como se observa a continuacion.
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Tabla 27 Antigliedad de la empresa

Antigiiedad Empresa Anos
Minimo 1
Maximo 76

Promedio 17
Desviacion Estandar 18

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 28 Inversiéon en Mercadotecnia

Inversion Porcentaje
1%-5% 46%
6%-10% 32%
> 10% 22%

Fuente: Elaboracién propia.
Encuestados

A continuacion, se presenta informacion del personal encuestado, relacionada
con su puesto, edad y nivel maximo académico en el momento de la aplicacion de los

cuestionarios. Las caracteristicas identificadas, se expresa a continuacion:

Tabla 29 Encuestados por Género

Género Total
Hombre 39
Mujer 25

Fuente: Elaboracién propia

La edad promedio de los encuestados fue de 36 anos, con una edad maxima

de 67 afos y una minima de 22 afos.

Tabla 30 Nivel de Escolaridad

Escolaridad %
Bachillerato 6%
Carrera Técnica 4%
Licenciatura / Ingenieria 71%
Maestria 19%

Fuente: Elaboracién propia
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Como se observa anteriormente, mas del 70% de los encuestados, tienen un

nivel profesional.

Tabla 1 Posicion en la Empresa

Puestos %
Gerente de Mercadotecnia 69%
Propietario 4%
Area de Mercadotecnia y Ventas 27%

Fuente: Elaboracién propia

En la investigacidn se procurd hablar directamente con el responsable del area
de mercadotecnia-ventas para que respondieran personas con conocimientos del
tema. Los resultados muestran que el 70% del personal encuestado tienen un puesto

directivo, lo que aporta gran valor a la presente investigacion.
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Il.- Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) de Mercadotecnia
Las TIC se utilizan en la empresa para:
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lll.- Innovacion en la Empresa
Hacer uso de las TIC de Mercadotecnia, ha permitido a la empresa en el ultimo afio:
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Como se menciond anteriormente, se incluyeron 6 preguntas al instrumento,

(de la 27 a 32) las cuales se relacionan con herramientas tecnoldgicas que las

empresas utilizan en sus estrategias de mercadotecnia digital.

A continuacién, se muestran los resultados de manera grafica para su

comprension.

IV. Tecnologias especificas en las empresas
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Se presenta a continuacion, el procedimiento (descriptivo) realizado con base

en la seccidon de las dimensiones de las variables: mercadotecnia digital e innovacion.

Posteriormente, se presenta de manera global el concentrado de las variables

evaluadas, lo que permitié conocer su relacion por item y las correlaciones de mayor

impacto para el desarrollo de la propuesta metodologica.

Para facilitar la descripcion y organizacion de los datos obtenidos, se hizo uso

de la estadistica descriptiva y de las medidas de tendencia central y desviacion

estandar. La informacién se clasifica por tamafo de empresa, como se puede

observar a continuacion.

lll.2.1 Dimension de Mercadotecnia por tamaio de empresa

Tabla 31 Dimensién de la mercadotecnia por tamafio de empresa

MERCADOTECNIA
MICRO PEQUENA MEDIANA GRANDE
. Desviacion . Desv. . Desv. . Desv.
Promedio Estandar Promedio Estandar Promedio Estandar Promedio Estandar

PREGUNTA
1.1 En esta
empresa es
fundamental
hacer estudios
de mercado. 3.96 1.07 4.18 0.75 2.60 1.58 4.05 0.76
1.2 Es
prioritario crear
estrategias
para fijar
precios
adecuados. 4.39 0.89 4.36 0.67 4.10 1.66 4.40 0.68
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1.3 Los
productos
y/servicios se
planifican  en
las
necesidades
del(los)
cliente(s). 4.57 0.51 4.45 0.52 4.40 0.52 4.35 0.49

1.4 En la
empresa se
realizan
estrategias
para hacer
promocién de
los productos
y/o servicios. 4.43 0.95 4.18 0.40 4.30 0.95 4.10 0.85

1.5 Se realizan
estrategias

para la
distribucion de
los productos
y/o servicios. 4.78 0.42 4.09 0.30 4.30 0.48 4.30 0.73

1.6 El recurso
humano pone
en practica las
estrategias y
actividades de
mercadotecnia
que han sido
planeadas. 4.35 0.57 3.55 0.69 3.50 1.18 4.00 0.92

|.7 Conocemos
muy bien a la
competencia y
a los productos
y/servicios que
ofrece. 4.48 0.67 4.09 0.70 4.60 0.70 4.25 0.55

1.8 Se capacita
al recurso
humano para
usar las TIC. 3.87 0.97 3.36 0.87 2.90 1.85 3.90 1.02

1.9 Se
establecio un
presupuesto

anual para dar
seguimiento al
proceso de
mercadotecnia. 3.57 1.04 3.36 0.67 3.20 1.55 4.25 0.85

Fuente: Elaboracién propia.

De lo anterior, se observa que los cuestionamientos mas bajos evaluados por las
empresas, estan relacionados con:

e La capacitacién del recurso humano en el area.

e Establecimiento de un presupuesto anual.

e No es fundamental llevar a cabo estudios de mercado.

e« El recurso humano pone en practica las estrategias y actividades de mercadotecnia
qgue han sido planeadas.
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lll.2.2 Dimension de Tecnologias de la informacion por tamafio de empresa
Tabla 32 Dimensidén de las TIC por tamaifo de empresa

TIC EN MERCADOTECNIA

PREGUNTA

MICRO

PEQUENA

MEDIANA

GRANDE

Promedio

Desviacion
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

11.10
Registrar la
informacion
de las ventas
realizadas.

4.48

0.79

4.64

0.67

5.00

0.00

4.40

0.60

11.11
Concentrar
los datos de
clientes y
atender sus
necesidades.

4.61

0.50

4.36

0.50

4.40

0.84

4.35

0.99

11.12 Calcular
y fijar precios
de los
productos 'y
servicios.

4.39

1.03

4.27

0.47

4.60

0.52

4.30

0.73

11113
Promocionar
los

productos
y/o servicios
de la
empresa a
través de
internet.

4.48

0.95

4.09

0.70

3.80

1.32

4.20

0.83

.14
Posicionar la
marca a
través de
internet.

4.57

0.90

4.18

0.79

4.10

0.88

4.25

0.85

.15 Hacer
actividades
de
distribucion
de productos
y/o servicios
a través de
internet

4.43

0.95

4.09

0.75

3.50

1.58

3.85

1.42

11.16 Generar
reportes y
analizar la
situacién
actual de las
ventas.

4.61

0.66

4.36

0.67

4.70

0.48

4.40

0.60

.17

Predecir vy
calcular las
ventas
futuras.

4.09

1.04

3.90

0.75

4.40

0.52

4.25

0.72

1.18 Aplicar
técnicas
matematicas

y
estadisticas
para tomar
decisiones.

3.87

1.14

3.80

0.90

4.30

0.48

4.40

0.75

Fuente: Elaboracién propia.
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Se observa también que los items con menor evaluacién, estan relacionados con:
e Hacer actividades de distribucién y logistica para entrega de productos.
e Promocionar los productos y/o servicios de la empresa a través de internet.

o Predecir y calcular las ventas futuras.
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1l.2.3 Dimension de Innovacién por tamaino de empresa

Tabla 33 Actividades de Innovacion en la empresa

INNOVACION

PREGUNTA

MICRO

PEQUENA

MEDIANA

GRANDE

Promedio

Desviaciéon
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

Promedio

Desv.
Estandar

.19  Aumentar
la  cuota de
mercado

4.48

0.90

4.18

0.40

3.90

4.50

0.51

111.20 Identificar
nuevos
mercados y
oportunidades.

4.39

0.94

4.22

0.67

4.00

4.30

0.73

111.21 Desarrollar
nuevos
productos  y/o
servicios para el
mercado.

4.26

0.96

4.00

0.47

4.10

1.20

4.40

0.75

111.22 Desarrollar
un nuevo Yy/o
mejorado
proceso de
produccion.

4.04

1.02

4.23

0.50

4.30

0.48

4.00

111.23 Desarrollar
un nuevo Yy/o
mejorado
proceso de
comercializacion
y distribucion.

4.26

1.01

4.09

0.60

4.20

0.79

4.25

1.02

111.24 Desarrollar
nuevos y/o
mejorados
procedimientos
en la empresa.

4.30

0.93

4.18

0.75

4.40

0.52

4.15

0.67

111.25
Diferenciarse en
calidad de la
competencia.

4.43

0.95

4.55

0.52

4.30

1.25

4.20

0.70

111.26
Diferenciarse en
precio de la
competencia.

4.13

1.18

4.09

0.60

4.30

1.25

4.15

0.81

Fuente: Elaboracién propia

Los items evaluados en el presente apartado estan relacionados con:

e Desarrollar un nuevo o mejorado proceso de produccion.

o Diferenciarse en precio de la competencia.

e Desarrollar nuevos productos y/o servicios para el mercado.
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11l.3.4 Descripcioén de la estructura del cuestionario

La variable predictora (independiente) “Mercadotecnia Digital” cuenta con 2

dimensiones (categorias); La mercadotecnia y el uso de herramientas tecnoldégicas.

La variable predictiva (dependiente) innovacion se dimensiona bajo los tipos de

innovacion.

111.3.4.1 Dimension Mercadotecnia

Confiabilidad
Estadistica

Alpha de
Conbrach

N de Items

,739

9

Tabla 34 Estadistica por item

Estadistica total por item
Varianz
adela
escala [Correlac
. si se ion Alfa de
Mercadotecnia . o
Media de la| elimina |element| Cronbac
escala si se el ototal | hsise
elimina el |element|corregidielimina el
elemento o a elemento
I.1 En esta empresa no se considera 32,78 18,047 367 , 729
hacer estudios de mercado.
|.2 Es prioritario crear estrategias 32,09 20,753 ,196 ,750
para fijar precios adecuados.
.3 Los productos y/servicios se 31,95 20,490 465 717
planifican con base en |las
necesidades del(los) cliente(s).
.4 En la empresa se realizan 32,38 17,159 584 ,683
estrategias para hacer promocion de|
los productos y/o servicios.
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.5 No es necesario hacer 32,06 20,758 ,.366 , 726
estrategias para la distribucion de
los productos y/o servicios.
.6 El recurso humano pone en 32,63 18,175 541 ,694
practica las estrategias y actividades
de mercadotecnia que han sido
planeadas.
.7 No es necesario conocer a la 32,20 20,228 357 , 725
competencia y a los productos
y/servicios que ofrece.
|.8 Se capacita al recurso humano| 32,97 15,777 ,629 ,670
para usar las TIC.
1.9 Se establecié un presupuesto 32,81 18,790 ,341 ,731
anual para dar seguimiento al
proceso de mercadotecnia.
Fuente: Elaboracién propia
111.3.4.2 Dimension TIC de mercadotecnia
Confiabilidad
Estadistica
Alpha de N de
Conbrach ltems
, 187 9
Tabla 35 Estadistica por item
Estadistica total por item
Media |Varianz
dela |adela
escala | escala
TIC de mercadotecnia S_' s_e S_' s:e Correlam
elimina | elimina on Alfa de
el el elemento| Cronbach si
element|element| total |se eliminael
o) o) corregida| elemento
[I.L10 Registrar la informacién de las| 33,67 | 22,700 ,207 ,796
ventas realizadas.
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estadisticas para tomar decisiones.

[I.11 Concentrar los datos de clientes y| 33,70 | 21,926 ,301 , 787
atender sus necesidades.

[I.12 Calcular y fijar precios de los| 33,91 | 20,055 ,432 773
productos y servicios.

[1.13 Promocionar los productos y/o| 34,00 | 18,127 ,630 , 742
servicios de la empresa a través de

internet.

[1.14 Posicionar la marca a través de| 33,81 | 21,615 , 327 ,784
internet.

[1.15 Hacer actividades de distribucion| 34,33 | 16,192 ,648 ,739
de productos y/o servicios a través de

internet

[I.L16 Generar reportes y analizar la| 33,75 | 21,524 ,418 775
situacion actual de las ventas.

[1.L17 Predecir y calcular las ventas| 34,14 | 18,758 ,622 ,745
futuras.

[1.L18 Aplicar técnicas matematicas y| 34,19 | 18,218 ,644 , 741

Fuente: Elaboracién propia

111.3.4.3 Dimension Innovacion

Confiabilidad
Estadistica

Alpha de
Cronbach

N de
ltems

,899
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Tabla 36 Estadistica por item

Varianz
adela
escala [Correlac| Alfa de
‘. Media de| si se ion |Cronbac
Innovacion o .
la escala| elimina |element| h si se
si se el o total | elimina
elimina ellelement|corregid el
elemento o a elemento
[1.19 Aumentar la cuota de mercado. 29,25 23,016 724 ,884
[1.20 identificar nuevos mercados y/o| 29,31 21,615 814 874
oportunidades.
[1.21 Desarrollar nuevos o mejorados| 29,36 | 22,551 ,678 ,887
productos y/o servicios para el
mercado.
[I.22 Desarrollar un nuevo ylo 29,47 | 23,682 AT7 , 906
mejorado proceso de produccion.
[1.23 Desarrollar un nuevo y/o 29,50 | 20,635 ,831 ,871
mejorado proceso de
comercializacion y distribucion.
[1.24 Desarrollar nuevos ylo| 29,42 | 22,311 757 ,880
mejorados procedimientos en la
empresa.
[1.25 Diferenciarse en calidad de la| 29,23 | 24,373 502 ,901
competencia.
[1.26 Diferenciarse en precio de la 29,50 | 21,079 725 ,883
competencia.

Fuente: Elaboracién propia

ll1.3.4 Resumen descriptivo de los componentes de mercadotecnia digital y las
actividades de innovacion.

A través de la siguiente tabla, se presentan los resultados obtenidos de manera
global con relacion al conocimiento en Mercadotecnia, las Herramientas tecnoldgicas

de mercadotecnia y las actividades de innovacion en las empresas.
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Tabla 37 Concentrado de estadistica descriptiva por tamaio de empresa

Dimensiones Micro Pequeiia Mediana Grande
Desv. Desv.
Prome Desv. Promedi | Estan | Promedi | Estan | Promedi Desv.
dio Estandar o dar o dar o Estandar
Mercadotecnia 4.27 0.39 3.94 0.46 3.77 0.73 4.18 0.17
TIC de
Mercadotecnia 4.39 0.25 4.19 0.42 4.31 0.46 4.27 0.17
Innovacién 4.29 0.15 4.20 0.14 4.19 0.17 4.24 0.16

Fuente: Elaboracién propia a través de la aplicacion Microsoft Excel y con base en los resultados
obtenidos por tipo de empresa.

Como se puede observar, a pesar de que las Medianas Empresas aplican mas
actividades con TIC de mercadotecnia, ello no significa que sean mas beneficiadas en
el desarrollo de actividades de innovacion. Lo cual permite inferir que las actividades
de mercadotecnia son igualmente importantes, que la aplicacion de las TIC en el
desarrollo de actividades de innovacion en las empresas.

Ademas, se puede observar que tanto el conocimiento en mercadotecnia como
la aplicacion de las TIC en Mercadotecnia, muestran mayores beneficios cuando se

evaluan de manera integral que de manera independiente.

111.3 Correlaciones de Pearson

El procedimiento de correlaciones ayuda a medir el grado de subordinacidn
entre dos o mas variables mediante la cuantificacion por los coeficientes de
correlacion. Estos pueden ser: de Pearson, Spearman o la Tau-b de Kendall con sus
respectivos niveles de significacion. De los anteriores, se eligié para el estudio: “La
Correlacion Bivariada de Pearson”, para conocer la relacion existente entre las
principales variables del estudio y determinar en donde se encuentran las relaciones
de los items mas importantes que permitiran el desarrollo de la propuesta
metodoldgica. Se advierte que la correlacion implica a "variables relacionadas
linealmente", ya que pueden existir variables relacionadas fuertemente, pero no de

forma lineal, y en este caso, no se procederia a aplicarse la correlacion de Pearson.
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El coeficiente de correlacion, puede ser establecido entre -1y 1; el signo del
coeficiente indica la trayectoria de la relacion, mientras que su valor absoluto muestra
su fuerza o grado de relacién. Particularmente, Entre mas cercano a cero sea el valor
de la correlacion, mas débil la relacion, e indicara que no existe una relacion lineal.

Para interpretar el coeficiente de correlacion utilizamos la siguiente escala:

Tabla 38 Correlacidon de Pearson (escala de valores positivos)

0 Correlacion nula
0,01 a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,99 Correlacion positiva alta

1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia

Es conveniente recalcar que el uso del coeficiente de correlaciéon de Pearson
no proporciona informaciéon para determinar si existen relaciones causales entre
variables, ya que cuando dos variables se correlacionan, significa que ambas varian
conjuntamente y no debe interpretarse como una relacion de causa-efecto entre
estas.

Por otro lado, con la causalidad se comprende que una variable o fendmeno
causa la aparicion de otro fendmeno, y una vez desaparecida la causa, concluye el
efecto. Desde el punto de vista cientifico, la causalidad se admite a partir de la
manipulacién experimental de las variables cuya relacién se pretende estudiar (Avila,
2006). Por tanto, en este apartado, se senalan relaciones de influencia (correlaciones)
no causalidades y lo cual permitié dar respuesta a las hipotesis planteadas con
relacion a observar, si el tamafo de una empresa influye 0 no en actividades de
innovacion y en la mercadotecnia digital. A continuacidon se presentan los resultados

de dichas correlaciones.
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1ll.3.1 Correlaciones de las Microempresas

Tabla 39 Correlacion de Pearson microempresa

Mercadotecnia | TICsMercadotecnia | Innovacién

|[Mercadotecnia Pearson Correlation 1 7317 7317

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 23 23 23
TICsMercadotecnia Pearson Correlation 7317 1 808

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 23 23 23
|Innovacién Pearson Correlation 7317 808" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 23 23 23

Fuente: Resultados obtenidos con el sistema SPSS 18.0

Para el caso de las Micro empresas, se observa que la dimension de
mercadotecnia tiene una relacion semejante tanto con las TIC de Mercadotecnia,

como con las actividades de la innovacion.

1ll.4.2 Correlaciones en la Pequena

Tabla 40 Correlacidon de pearson pequeia empresa
Correlations

TICsMercadote

Mercadotecnia cnia Innovacion

|[Mercadotecnia Pearson Correlation 1 ,500 ,652]

Sig. (2-tailed) 117 ,030

N 11 11 11

TICsMercadotecnia Pearson Correlation ,500 1 983

Sig. (2-tailed) 117 ,000

N 11 11 11

|Innovacion Pearson Correlation 652] 983" 1
Sig. (2-tailed) ,030 ,000

N 11 11 11
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Fuente: Resultados obtenidos con el sistema SPSS 18.0

Para el caso de las pequefas empresas, se obtuvo que la dimensién de
mercadotecnia tiene una relacién mayor con la innovacién y las TIC de Mercadotecnia
con las actividades de la innovacion.

lll.3. 2 Correlaciones en la Mediana Empresa

Tabla 41 Correlaciéon de pearson mediana empresa

TICsdeMercado
Mercadotecnia tecnia Innovacion
|[Mercadotecnia Pearson 1 ,998” 993"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 10 10 10
TICsdeMercadotecnia Pearson 998" 1 995
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 10 10 10
Innovacién Pearson 993" 995" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 10 10 10
Fuente: Resultados obtenidos con el sistema SPSS 18.0
1l.3.3 Correlaciones de las grandes Empresa
Tabla 42 Correlaciéon de Pearson grande empresa
TICsdeMercadote]
Mercadotecnia cnia Innovacion
IMercadotecnia Pearson Correlation 1 ,996" ,978“
Sig. (2-tailed) ,000] ,000
N 20 20 20
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TICsdeMercadotecnia Pearson Correlation ,996** 1 ,984“
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 20, 20 20
linnovacién Pearson Correlation ,978** ,984" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 20 20 20

Fuente: Resultados obtenidos con el sistema SPSS 18.0

Se observa que, para las medianas y grandes empresas, las tres dimensiones
se encuentran fuertemente relacionadas.

lll.4 Correlacion por las dimensiones de las variables

Tabla 43 Correlaciéon por dimensiones

Imercadigital_glob innovacion_globa
al | analitica_global

mercadigital_global Pearson Correlation 1 ,676" ,739"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 64 64 64

innovacion_global Pearson Correlation ,676" 1 ,574"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 64 64 64

analitica_global Pearson Correlation ,739" ,574" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 64 64 64

Fuente: Resultados obtenidos de acuerdo con el sistema SPSS 18.0
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Tabla 44 Correlacién por variables

Correlaciones por variables

mercadotecniadigital innovacion
mercadotecniadigital Pearson Correlation 1 ,676“
Sig. (2-tailed) ,000
N 64 64
innovacion Pearson Correlation ,676" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 64 64

Fuente: Resultados obtenidos de acuerdo con el sistema SPSS 18.0

De lo anterior, se puede dar respuesta a la hipdtesis general de la

investigacion. El cual sera descrito a detalle en el apartado de “Analisis y Discusion”,

lll.7 Correlacioén por item

Se revisaron cada uno de los items de mercadotecnia digital y los items de
innovacion. Se identificaron las correlaciones mas altas encontradas. A continuacién

se expresan dichas relaciones.
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Tabla 45 Correlaciones mas significativas

Activid Cor

. rela

de cién
RS Item Descripcion Innova Descripcion con 'Descnpm_on del
nes cién otro item relacionado

relacio it:m

nadas
S
Desarrollar un nuevo y/o
En la empresa se mejorado proceso
. P : de comercializacion y .

14 realizan estrategias para .23 | distribucion. 1.1 | Predeciry calcular
hacer promocion de los Desarrollar nuevos v/o 7 las ventas futuras.
productos y/o servicios. - > Y/

mejorados procedimientos en
111.24 la empresa.
Es necesario para la
empresa conocer a la

1.7 competencia y a los
productos y/servicios que Diferenciarse en calidad de la
ofrece. 111.25 competencia.

Promocionar los
Mercad Aumentar la cuota de 1 productos y/o
elecnia B E— 3| emprosaa través
Se debe capacitar al identificar nuevas de irilternet
1.8 recurso humano para 111.20 oportunidades. :
usar las TIC. Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso
de comercializacion y
111.23 | distribucién.
1.1 Predecir y calcular
Establecer un
7 las ventas futuras.
presupuesto anual para identificar nuevas

1.9 | dar  seguimiento  al Hunidad Aplicar técnicas
proceso de oportunidades. 1.1 matematicas y
mercadotecnia. 8 estadisticas para

111.20 tomar decisiones.
. . i Desarrollar nuevos o
Registrar la informacién )
11.10 de las ventas realizadas mejorados productos y/o
) 111.21 servicios para el mercado. 1.1 | Predeciry calcular
7 las ventas futuras.
Aumentar la cuota de
111.19 mercado,
identificar nuevas
111.20 oportunidades.
Desarrollar nuevos o
mejorados productos y/o
111.21 servicios para el mercado.
i i Desarrollar un nuevo y/o . L
.12 Calcular y fijar precios de ; y Aplicar técnicas
los productos y servicios. mejorado proceso 11 | matematicas
de comercializacién y 8 oot y
TIC de 1123 | distribucion. fs a 'Z Icas para
Mercad Desarrollar nuevos y/o omar decisiones.
otecnia mejorados procedimientos en
111.24 la empresa.
Diferenciarse en calidad de la
111.25 competencia.
Diferenciarse en precio de la
111.26 competencia.
Mejorar los productos y/o Avlicar técnicas
servicios principales de la p rr
. 111.20 empresa. matema'tlcas Y
Promocionar los estadisticas para
- Desarrollar nuevos o -
productos y/o servicios . tomar decisiones.
X mejorados productos y/o 1.1
I1.13 | de la empresa a través -
. 111.21 servicios para el mercado. 8
de internet.
Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso
de comercializacion y
111.23 | distribucién.
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11.24

Desarrollar nuevos y/o
mejorados procedimientos en
la empresa.

111.26

Diferenciarse en precio de la
competencia.

.14

Posicionar la marca a
través de internet.

111.22

Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso de
produccion.

111

Hacer actividades
de distribucion de
productos y/o
servicios a través
de internet.

.15

Hacer actividades de
distribucion de productos
y/o servicios a través de
internet

.19

Aumentar la cuota de
mercado, e identificar nuevas
oportunidades.

111

Predecir y calcular
las ventas futuras.

1.23

Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso

de comercializacion y
distribucion.

111.26

Diferenciarse en precio de la
competencia.

111

Aplicar técnicas
matematicas y
estadisticas para
tomar decisiones.

.17

Predecir y calcular las
ventas futuras.

.21

Desarrollar nuevos o
mejorados productos y/o
servicios para el mercado.

11.23

Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso

de comercializacion y
distribucion.

11.24

Desarrollar nuevos y/o
mejorados procedimientos en
la empresa.

11.26

Diferenciarse en precio de la
competencia.

111

Aplicar técnicas
matematicas y
estadisticas para
tomar decisiones.

.18

Aplicar técnicas
matematicas y
estadisticas para tomar
decisiones

.19

Aumentar la cuota de
mercado, e identificar nuevas
oportunidades.

11.23

Desarrollar un nuevo y/o
mejorado proceso

de comercializacion y
distribucion.

11.24

Desarrollar nuevos y/o
mejorados procedimientos en
la empresa.

111.26

Diferenciarse en precio de la
competencia.

111

Predecir y calcular
las ventas futuras.

1.5 Regresion lineal

Cabe sefalar que desde un inicio se pretendid evaluar la correlacion entre las
variables: Mercadotecnia Digital e Innovacién. Sin embargo, de acuerdo con los
resultados obtenidos, se pudo observar que a los datos obtenidos, se les podia
aplicar ademas una técnica alternativa de evaluacion para conocer la existencia de

causalidad entre las variables. Por lo que se decidié aplicar el analisis de regresion
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lineal que da lugar a las causalidades entre variables y que permite dar respuesta a la

funcion y=f(x).

Estadisticamente se comprob6 una causalidad entre la variable aleatoria con el

valor de la variable asociada (predictora). Obteniendo asi, la prediccion del valor de

las variables. Para ello, se aplico la técnica matematica de los minimos cuadrados

con apoyo del sistema SPSS v18.0.

Tabla 46 Modelo de regresion lineal

Modelo R R cuadrada |Std. error de la
R cuadrada ajustada estimacion
Dimension , 7443 ,554 ,539 ,45567

a. Variables Predictoras , ticmerca_global, merca_global

b. Variable Dependiente: innovacion

Fuente: Elaboracién propia con apoyo de SPSS 18

El coeficiente de determinacion obtenido de R cuadrada (R?) fue de 0,554, el

cual revela que el modelo explica en un 55.4% a las actividades de innovacion con el

uso de actividades de mercadotecnia digital.

Tabla 47 Coeficientes

[Modelo coeficientes Estandarizacion
des estandarizados | de coeficientes
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constante) ,196 ,508 387 | ,700
merca_global ,082 ,125 ,066 658 ,513
ticmerca_glob ,864 ,122 ,708 7,108 ,000
al

a. Variable dependiente: innovacion

Fuente: Elaboracién propia con apoyo de SPSS 18

135



La ecuacion estimada (predictiva) de la muestra es:
Y1=0.196 + 0.082x1 + 0.864x2

Donde:
Y 1= Innovacién
X1= Mercadotecnia

X2=TIC de mercadotecnia

Una forma de expresar la tendencia anterior es a través del diagrama de
dispersion (nube de puntos). En donde La direccionalidad (tendencia) de la nube de
puntos permite identificar si una correlacion es positiva o negativa, de tal modo que, si
es creciente (“hacia arriba”) la correlaciéon es positiva (Gémez, 2009). Como se puede

ver a continuacion.

innovacion

O Observed

5,007 — Linear

3,00

2,00 T T T T
3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

mercadotecniadigital

Figura 21 Diagrama de Dispersion
Fuente: Elaboracion a través del software SPSS v18.
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CAPITULO IV. PROPUESTA METODOLOGICA

La propuesta metodoldgica integra los resultados obtenidos del instrumento
cuantitativo y presenta las actividades (items) que obtuvieron las correlaciones mas
altas de la variable de mercadotecnia digital, y las cuales influyen positivamente en

las actividades de innovacion de las pymes.

Asimismo, con la finalidad de gestionar la madurez de los procesos de la
empresa aplicando las TIC, la metodologia considera tanto las practicas basicas que
propone el modelo de madurez CMMI, como los elementos necesarios para el

desarrollo de la madurez establecidos por Davenport y Harris (2009).

Para su comprensidén, la metodologia presenta un esquema grafico,
expresado de manera creciente, que puede ser leido de izquierda a derecha. La
propuesta presenta ademas, los procesos a seguir para el desarrollo de la madurez

digital de mercadotecnia de las pymes que influyen en sus actividades de innovacion.

La metodologia cumple con las siguientes caracteristicas:
1. Se describe y se simplifica en 5 etapas de madurez, las cuales se ordenan
secuencialmente.
2. Se comienza con un nivel inicial hasta un nivel final que simboliza la optimizacién del
proceso de madurez.
3. Cada etapa cumple con ciertos requisitos, que la empresa requiere alcanzar en ese
nivel y durante el desarrollo, la empresa debera progresar de un nivel a otro. Sin ser

omitido ningun nivel

Como se muestra a continuacion en la figura 22.
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ﬁ Admlnlstrado

4

]|
Definido

Mercadotecnia

-

o

Gestién de la
Mercadotecnia
Digital

.

/

[ l Optlmlzado

Cuantltatlvamente

Gestionado
J
Medicién
de la

Mercadotecnia

Medicién
de las
TIC

Gestién de
conocimiento
e innovaciones

J

[

Madurez Digital

]

Figura 22 Propuesta Metodoldgica para la gestiéon de la mercadotecnia digital en apoyo al
desarrollo de actividades de innovacion de las pymes del sector comercial
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos y al modelo CMMI

Cada etapa presentada, considera tres elementos basicos: La definicion del

proceso por etapa, el factor humano que participa en el proceso y el uso de las

tecnologias de la informacion. Como se observa en la siguiente tabla 48.
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Tabla 48 Descripcion de la metodologia propuesta

Etapa Descripcion del proceso Factor Humano Tecnologia
La empresa no cuenta con .
- No hay datos ni
procesos definidos formalmente. existen TIC en la
Se ejecutan tareas de manera | No existe personal
. . empresa O  SuUS
reactiva y pobremente controlada. | relacionado con el tema. : .
S . - funciones no estan
El conocimiento de clientes, | No hay conocimientos que .
mercado y competidores es | puedan ser repetidos ni alineadas a los
1 Inicial i objetivos de la
acotado. mejorados.
. empresa.
Se requiere: Se carece de una
Comenzar con wun plan de
. . estructura formal
mercadotecnia que considera el .
mara manejar la

uso de recursos humanos vy
tecnoldgicos.

informacion.

2
Administrado

Existe una planeacion inicial de la
mercadotecnia de acuerdo a los

objetivos estratégicos de |la
empresa.
Se requiere:
Realizar inversion en
mercadotecnia digital para la
implementacion de las
tecnologias digitales mas
adecuadas.
Realizar las actividades de

mercadotecnia con apoyo de
recurso humano.

Las actividades a realizar
deberan estar alineadas con los
objetivos de ventas de empresa y

Se cuenta con recursos
humanos que tienen poco
conocimiento en
mercadotecnia y no aplica
tecnologia

Datos recientes no

integrados.
Actividades de
tecnologias
aisladas. Falta
informacion de
relevante.

3 Definido

con la creacion de valor a los
clientes.

En esta etapa se
Existe un seguimiento del comienza la

conjunto de  estrategias vy
tecnologias que se han elegido
por la empresa. En esta etapa la
empresa cuenta con una area
que coordina y gestiona el tema
de mercadotecnia digital.

Se requiere:

Dar seguimiento a las tecnologias
a implementar y a las mediciones
planeadas de la mercadotecnia
digital.

El recurso humano es

capaz de implementar
tecnologias y estrategias
de mercadotecnia

alineadas a los objetivos
estratégicos.

planeacion de las
herramientas
tecnoldgicas a

implementar

Se implementa una
estructura

tecnoldgica en
mercadotecnia

digital, alineada al
plan de

mercadotecnia para
cumplir  con los
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objetivos.

En esta etapa se definen las | Se cuentan con recurso | La informacion
mediciones de las actividades | humano para dirigir las | existente facilita ser
tanto de mercadotecnia como de | actividades de la | usadas en forma
las tecnologias implementadas y | mercadotecnia digital. efectiva.
4 se da seguimiento a las
B actividades de innovacion. El recurso humano es | Los sistemas
Cuantitativam .
ente capaz de implementados son
. Se requiere: aplicar técnicas | capaces de llevar
Gestionado L - ” -
Dar seguimiento a las mediciones | matematicas y | acabo técnicas
obtenidas de la tecnologia vy | estadisticas para tomar | matematicas y
analizar la informacion para la | decisiones. estadisticas.
toma de decisiones y gestion de
conocimiento en la empresa.
La empresa recupera la
informacion, re_qllza el anaI|S|s”de A través de las
.datos. y la gestion de_ |nforma_C|on, tecnologias. La
L;jentlflcle; gl tipo d(T innovaciones empresa  gestiona
esarrolladas en el proceso para . s i ¥
la mejora continua P P A través de un andlisis de | SU informacion 'y
' . la informacion, el recurso | Mide los resultados.
Se crea una cultura de cambio,
se cuenta con actitud humano es capaz de i
emprendedora y se aportan realizar innovaciones y la COH los  sistemas
5 Optimizado | nuevas ideas a nivel de la clasifica de acuerdo, a | Implementadas - 5°
P . > " < ltravés del manual de | Pueden predecir y
gerencia y en la comercializacion. 0SLO calcular las ventas
. Predecir y calcular las | futuras.
Se requiere:
; . . . ventas futuras
Analizar y medir las innovaciones
logradas.

Madurar en conocimiento y
experiencia para competir en los
mercados actuales.

Fuente: Elaboracién propia

En cada una de las etapas anteriores, se integraron ademas las actividades basicas

del modelo de CMMI. Estas actividades se muestran en la Tabla 49.

Tabla 49 Actividades basicas del modelo de madurez CMMI

Etapa Descripcion de la Practica

1 No existen procesos definidos de
mercadotecnia

2 2.2 Planificar el proceso

2.3 Proporcionar recursos

2.4 Asignar Responsabilidad

2.5 Formar al personal

2.6 Gestionar Configuraciones

2.7 ldentificar e involucrar a las partes
interesadas relevantes
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2.8 Monitorizar y controlar el proceso
2.9 Evaluar objetivamente la adherencia
2.10 Revisar el estado con el nivel
directivo.

3 3.1 Establecer un proceso definido
3.2 Recoger informacién de mejora

4 4.1 Crear objetivos cuantitativos para el
proceso
4.2 Estabilizar el rendimiento del
subproceso

5 5.1 Asegurar la mejora continua del
proceso
5.2 Corregir las causas raiz de
problemas

Fuente: Elaboracién propia 2016 con base en las actividades basicas del modelo de CMMI

IV. 1 Cuasi Experimento

Debido a que se cuenta con una teoria construida (propuesta metodoldgica) y
para obtener los resultados que emanan de su implementacion y funcionamiento, la
metodologia fue aplicada a un cuasi experimento de escala local.

El cuasi experimento analiza de manera cuantitativa a una empresa de base, lo
cual permitid evaluar el antes y el después de la intervencion de la propuesta
metodoldgica.

El disefio establecido en el cuasi experimento, se precis6 de acuerdo a
Campbell & C.Stanley (1974) como tipo A > B > A y conocido como disefio de
retirada, que considera a un solo sujeto o grupo de investigacion. De acuerdo con
Barlow & Hersen (1988), Viladrich, (1991) y Rodriguez (2011), este disefio presenta

las siguientes caracteristicas. Ver tabla 50.
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Tabla 50 Disefio del cuasi experimento

Letra

Descripcion

Aplicacion al estudio

En esta etapa se define una linea de base de
conducta de la empresa.

Implica la recogida inicial de los datos y una medicién
previa de la variable dependiente a ser estudiada

considerado a través de un Pre- test.

Se desarrolld un instrumento
de medicién para conocer la
situacién de la empresa en su
momento inicial
2016)

(Diciembre

Fase en la que se da una intervencion y se obtiene
una nueva recogida de datos. Aplicacion de la

variable experimental al grupo o sujeto de estudio.

En esta etapa se establece la
intervencion y se implementa
la Metodologia desarrollada
en la empresa. Se da

seguimiento a la misma.

Se retira el tratamiento y se vuelve a la linea base

(instrumento de evaluacion inicial)

Se aplicd6 nuevamente el
instrumento de medicién de
la primera etapa, para
conocer la situacién posterior
al uso de

(Mayo 2017)

la metodologia

Muchas veces el cuasi experimento caso unico, puede ser confundido con

estudio de caso, sin embargo, en la presente investigacién, no se considera “estudio

de caso” ya que la investigacion tiene una tesitura cuantitativa, y no cualitativa. Entre

el estudio de caso y el cuasi experimento existiran ventajas e inconvenientes y lo

trascendental en una investigacion es elegir el método adecuado de acuerdo al

objeto de la investigacién (Olson, 1995).
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IV.2 Descripcion de la empresa

Para comprobar los resultados que emanan del funcionamiento de la propuesta
se aplicod el cuasi experimento en una empresa de productos regionales. La empresa,
de nombre “Frutas de la Montafia”, es una empresa de la agroindustria mexicana,
originaria de la ciudad de Maravatio, Michoacan, y con oficinas localizadas en la
ciudad de Morelia. La empresa cuenta con mas de 15 afos de experiencia en la
produccion y procesamiento de frutillas, particularmente de blueberry. Esta empresa
fue elegida por que cuenta con un producto mexicano, organico de calidad,

reconocido con el sello de Hecho en México.

El trabajo realizado de la intervenciéon de la propuesta metodoldgica en la
empresa, se pueden observar en los anexos (7 al 17) y otros en

www.frutasdlamontana.mx.

IV.3 Resultados de la propuesta metodolégica

Para conocer los resultados emanados de su aplicacion dichas encuestas
fueron disefiadas bajo la escala de Likert en donde el valor mas bajo es 1 y
representa a la respuesta “totalmente en desacuerdo” y la mas alta es de 5 y
representa a la respuesta “totalmente de acuerdo”. Las preguntas de la encuesta
tuvieron como base los ejes principales de la propuesta metodoldgica y los resultados

de dichas encuestas se pueden examinar en el Anexo 6 (Instrumento Pre test).

Para medir el impacto de su aplicacion se empled un instrumento Pre test y
posteriormente se volvié a evaluar en un segundo momento a través del Pos test. Los
resultados se muestran en escala Likert y de acuerdo a las actividades a desarrollar

en la propuesta metodologica.
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Tabla

51 Resultados Pre y Pos test sobre la mercadotecnia en la empresa

Mercadotecnia Likert Likert
Post test
Pretest SR
. Conla
# Item Sin propuesta
ropuesta o
prop Metodologica
Se cuenta con un presupuesto
asignado para promocionar vy
1 . 2 5
vender productos por vias
digitales.
Se cuenta con personal
capacitado en la empresa
2 X - 1 3
para gestionar actividades de
mercadotecnia
La empresa cuenta con un
3 plan para su proceso de 1 4
ventas y comercializacion en
vias digitales.
La empresa tiene indicadores
4 4 : 1 4
para medir la mercadotecnia
El recurso humano de la
5 empresa lleva a cabo 2 5
actividades de mercadotecnia
digital
Total 7 21
Mercadotecnia
. ¥ Pretest
5 4
4 4 ¥ Post test
3 4
2 4
14
0 T 1 Y ~ ‘

Se cuenta conun  Se cuenta con La empresa La empresa tiene El recurso

presupuesto personal cuenta con un indicadores para  humano de la
asignado para capacitadoenla plan parasu medir la empresa lleva a
promocionar y empresa para proceso de mercadotecnia cabo actividades!
vender productos  gestionar ventasy de
por vias digitales. actividades de comercializacién mercadotecnia
mercadotecnia en vias digitales. digital
1 2 3 ) 5

Figura 23 Resultados Pre y Pos Test
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Tabla 52 Resultados del Pre y Pos Test Sobre TIC en la empresa

[ S T LA -

Tecnologias de la Informacion q .
C?)municacién TIC g likert Likert
Post test
. polest Con la
# item Sin propuesta
propuesta Metodolégica
Las herramientas  tecnolégicas
actuales sirven para cumplir con los
6 _ . 3 5
objetivos estratégicos de
mercadotecnia.
Con las herramientas tecnoldgicas
7 actuales en la empresa se pueden 1 5
posicionar los productos y/o marca
por internet.
Con las herramientas tecnoldgicas
8 | se pueden gestionar las relaciones 1 5
con los clientes.
Hoy la empresa puede vender por
9 . 1 5
internet
De ellas se ha obtenido informacion
10 | que permite conocer nuevos 2 5
mercados
Total 8 25
Tecnologias de la Informacién
" Pretest

FFEEF S

Con las Conlas Hoy la empresa De ellas se ha
herramientas herramientas herramientas puede vender obtenido
tecnolégicas  tecnolégicas tecnoldgicasse porinternet  informacién

actuales sirven actuales enla pueden
paracumplir empresase  gestionarlas

con los pueden relaciones con
objetivos posicionar los  los clientes.

estratégicos de productos y/o

mercadotecnia.  marca por

internet.

6 7 8

que permite

conocer nuevos

mercados

9 10

Figura 24 Grafico comparativo del pre y pos test
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Tabla 53 Resultados del pre y pos test sobre Innovacion en la empresa

Figura 25 Grafico comparativo del pre y pos test

Innovacion Liket likert
Pretest Pos test
# item Sin  |Con la propuesta
propuesta, Metodolégica
Con el apoyo de |las
11 |tecnologias digitales se han 2 5
identificado nuevos mercados
12 Hoy la empresa se diferencia 1 4
de la competencia
Con el apoyo de |las
13 |tecnologias digitales se han 1 2
creado nuevos productos
Se han mejorado los
14 |productos/servicios de la 1 5
empresa
Se han creado o mejorado
15 |procesos de comercializacion 1 5
(mercadotecnia) en la empresa
Se han creado o mejorados
16 |nuevos procesos en la 2 5
organizacion.
Total 8 26
Actividades de Innovacién
6
5 4 ® Pretest
4 ¥ pos test
3 ]
2 4
: -
0T “w 1 o I “w T - I “
3 3 g8 3 g58 £,
o § b § F BT & [ s
BEg & 2 & 2§ | 585 8§
£ce 32 -] ga gg= £ § &
338 | 3§ | 3%8| 25 | oEs | 243
=C g - 25 § == SES | 83 3
827 g8 853 33 88F  Fa§
g 8 : 3 eghk | S 3 588 & § 5
§§ c 55 §_$ g ? E '§ £2
s s ” T c 3 § 3
€3 > £ 2 &9 g
S 2 ST P * S
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CAPITULO V. ANALISIS Y DISCUSION

La investigacion procuré desde un inicio, dar respuesta a la pregunta de
investigacion:

. Como realizar una propuesta que sirva como eje metodolégico en la
implementacion y gestion de herramientas tecnoldégicas de mercadotecnia y
contribuya al desarrollo de actividades de innovacion de las empresas del sector
comercial?, por lo que para su respuesta, se desarrollé6 la investigacion de los

apartados anteriores, los cuales permitieron llegar al siguiente resultado:

Tabla 2 Resultados de Hipétesis

Hipotesis General Path | Resultado
Existe una relacién significativa entre la mercadotecnia 0.676 No

digital de las empresas y sus actividades de innovacion. rechazo

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados del sistema SPSS
18.0

De lo anterior y de acuerdo a las correlaciones obtenidas, se presenta que la
mercadotecnia digital influye de manera positiva en el desarrollo de actividades de

innovacion de las empresas, mayoritariamente en el proceso de comercializacion.

Asimismo, se rechaza la hipotesis H2, que alude a que “el tamafio de una
empresa influye para gestionar actividades de mercadotecnia digital y desarrollar
actividades de innovacion”. Por ultimo, la hipétesis H1, que hace referencia a “el
analisis de informacion de mercadotecnia digital tiene una influencia positiva en las
actividades de innovacion”. Con las correlaciones obtenidas se observa que existe
una influencia positiva entre dichas variables. El sistema SPSS utilizado, mostré la

correlacién con un valor de ,574. Con ello se concede el no rechazo a la hipotesis.
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Correlaciones

innovacion mdigital
innovacion Pearson Correlation 1 ,574"
Sig. (2-tailed) ,000
N 64 64
mdigital Pearson Correlation ,574" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 64 64

Correlaciones de Pearson de Dominio total

tamafo innova merca tics
tamano Pearson Correlation 1 -,454 -,250 -,372
Sig. (2-tailed) ,546 ,750 ,628]
N 4 4 4 4
innova Pearson Correlation -,454 1 ,934 ,704
Sig. (2-tailed) ,546 ,066 ,296
N 4 4 4 4
merca Pearson Correlation -,250 ,934 1 ,436
Sig. (2-tailed) ,750 ,066 ,564
N 4 4 4 4
tics Pearson Correlation -,372 ,704 ,436 1
Sig. (2-tailed) ,628 ,296 ,564
N 4 4 4 4

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del sistema SPSS v18.

Como se observa en la tabla anterior, el tamano de una empresa no es
relevante, ni para gestionar herramientas tecnoldogicas de mercadotecnia, ni para
desarrollar actividades de innovacion en ellas. En los resultados se observa que
cualquier tamafo de empresa, puede lograr desarrollar actividades de innovacion.

En la investigacion se observa que los procesos alineados a los objetivos
estratégicos de las empresas, permite su ensefanza y motivacién para desarrollar

actividades de innovacion.

Los resultados obtenidos entre cada uno de los items relacionados con las

variables de mercadotecnia digital y los tipos de innovacién en las empresas,
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permitieron coadyuvar en el desarrollo de un eje metodologico para el establecimiento
de estrategias de mercadotecnia y de implementacion de herramientas tecnoldgicas

que influyan en las actividades de innovacion.

Asi también, la secuencia de la metodologia implementada permitié coadyuvar
a generar lineas de accion que impactaran en el incremento de las actividades de

innovacion de la empresa.

Cabe mencionar que la propuesta no establece tecnologias digitales
particulares; y su disefio, mas bien, se presenta a nivel gerencial, las actividades de

gestidn, previas a elegir una tecnologia por la empresa y como darles seguimiento.

Cuando existe la idea de hacer uso de tecnologia en la empresa, es importante
retomar dos temas para su implementacion: La gestion de tecnologia y la gestion de
conocimiento, ya que de lo observado se considera que ambos temas deben ser

tratados en un mismo momento.

El recurso humano en el proceso de gestion, se encontré fundamental para
discernir la informacién que es valiosa para la empresa y por ello, se considera
fundamental en la gestién de las tecnologias digitales. El reto en las empresas sera
provocar un ambiente en el que el conocimiento y la informacién sean accesibles
para la toma de decisiones y se utilicen para estimular las actividades de innovacion,

provocar las mejoras en la empresa y crear nuevos conocimientos.

Por otro lado, se comprobdé que las TIC permiten recopilar informacion
relevante y aplicar mediciones sobre las acciones de mercadotecnia digital, sin
embargo, no basta con que éstas herramientas sean sélo manipuladas, es necesario

que se alineen con la organizacion y sepan ser gestionadas (Martinez y Luna, 2012).
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Se observé que las TIC son una herramienta de valor, que forman la base para
generar conocimiento y constituyen un nuevo medio de investigacion y desarrollo en

la empresa.

El metodologia propuesta, sirve como guia para que las pymes apliquen las
actividades de mercadotecnia digital que mayormente influiran en actividades de
innovacion de las empresas. En la medida que se gestione su informacion,
desarrollaran una madurez digital para integrarse al nivel competitivo que se requiere
en la actualidad y aprovechar su madurez permitira establecerse en el mercado de

manera competitiva (Sari, Furu, & Sveiby, 2005).

Definir las estrategias en mercadotecnia digital puede resultar complicado y si
no se cuenta con la suficiente madurez (conocimiento) en TIC, sera en la

implementacion donde se encuentre su complejidad.

Cabe mencionar que la innovacién no nacera en la empresa si no hay un
ambiente propicio para ello. Una cosa es aceptar que debe desarrollarse y otra es
saber como hacerlo. Actualmente no existe una formula general para fomentar la
innovacion. Sin embargo, se pueden contar con principios Utiles que sean la base y
guia sobre el qué hacer para propiciar su desarrollo, como se observd en la presente

propuesta metodoldgica de esta investigacion.
Se concluye que en la medida que las empresas aprendan a gestionar su

informacion de mercadotecnia obtenida de las tecnologias digitales, se desarrollara

una madurez digital que les permitira integrarse a los niveles competitivos actuales.
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V.1 Contribucion de la Tesis

Actualmente existen casos aislados referentes al tema de mercadotecnia digital
en la empresa y debido a que es un tema naciente, poco se sabe sobre su influencia
en las actividades de innovacion de las empresas. De lo anterior, la investigacion
permitié desarrollar un instrumento cuantitativo que fue aplicado en las empresas de

México a nivel nacional, en donde no se habia realizado anteriormente.

Asi también, la investigacion permitio:

e Desarrollar una propuesta metodoldgica basada en el conocimiento y experiencia de
empresas que aplican la mercadotecnia digital del sector comercial en México y a
través de los resultados obtenidos, se observd la correlacion de las actividades de
ésta area con la innovacion. Esto permitio mostrar la importancia del capital humano,
el mercado y principalmente la gestion de herramientas tecnolégicas de
mercadotecnia.

e Quienes se encuentran inmersos en las areas estratégicas de los negocios, podran
confirmar que el area de las tecnologias y mercadotecnia son de las mas importantes
para el crecimiento econémico de las empresas y para impulsar las actividades de
innovacion en las organizaciones.

e La bibliografia mostrada sobre los conceptos de mercadotecnia digital, innovacién y
gestion de tecnologias, se espera sean temas de interés y utilidad para la comunidad
académica relacionada principalmente con el area de mercadotecnia y tecnologias de
la informacion. Asi como también, en el desarrollo de software a la medida, para
conocer la importancia de la calidad del desarrollo de software, no sélo debe centrar
sus investigaciones en la parte tecnolégica y técnica, sino que también es importante
considerar el punto de vista de estrategia de negocio.

e Las inversiones en mercadotecnia implican riesgo y se pudo observar la forma de
calcular su valor a través de opciones reales puede ser una opcion viable de
evaluaciéon. De este tema se generd un articulo, que trata particularmente el tema de

opciones reales.
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Segunda parte de la investigacion (Cuasi Experimento)

Con base en la implementacién de la propuesta metodoldgica, se observé que hay un

grupo de elementos que contribuye directamente en la estrategia y objetivos de la

organizacion y coadyuvan para resolver aquellas necesidades de las empresas, estos

son:

Definicion del proceso, roles y tecnologia. La introduccion de nuevas estrategias
de venta propone un cambio en las funciones y maneras de gestionar de la empresa.
Asi también se observa que las verdaderas ventajas de la organizacion se encuentran
en sus elementos intangibles, razén por la que es muy importante la capacitaciéon y
desarrollo de los recursos humanos en el area de mercadotecnia digital para que
éstos puedan aprovechar y usar las tecnologias en cada etapa del proceso.
Informacion - aumento de fuentes de informacién. Las empresas que apliquen la
propuesta metodolégica sera capaz de generar informacion de valor, con relacién a
los clientes, mercados y competencia. Asimismo, la capacidad de innovacion ya no
dependera de informacién procesada por una sola area de |+D o un equipo de trabajo
en concreto, ya que esto puede ser desarrollado de manera inicial y basica en el area
de mercadotecnia digital.

Apertura a desarrollar actividades de innovacion. La gestion de mercadotecnia
digital permite un mejor acceso a la informacion y a desarrollar actividades de
innovacion por parte de empresas que no tienen habitualmente presupuesto

suficiente.

V.2 Objetivos alcanzados y conclusiones

Se espera que ésta propuesta sirva como herramienta metodoldgica para el

establecimiento de estrategias de mercadotecnia y que sirva como un marco de

referencia que facilite sus actividades innovacion.

Otros objetivos logrados

Ser precedente en la gestion de herramientas digitales.

Asegurar la gestion eficiente de la mercadotecnia digital en la empresa y lograr que
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desarrollen actividades de innovacion, al mismo tiempo que gestiona su conocimiento.
e Hacer posible una gestion adecuada de herramientas tecnolégicas.
e Hacer posible el cambio cultural de la organizacion.
¢ Aumentar la eficiencia en el trabajo al homogeneizar la informacion con relacion a las
necesidades de los clientes.

e« Aumentar la eficiencia en el servicio de la empresa.

V. 3 Alcances y Limitaciones

El alcance de la investigacion, cubre el desarrollo de una propuesta
metodoldgica para las pymes del sector comercial, y la implementacién de un cuasi

experimento través para la evaluacién de su influencia en la empresa.

Cabe sefialar que, el proceso de aplicacién de los cuestionarios, no fue una
tarea facil, ya que las empresas en la actualidad viven bajo tiempos de incertidumbre
y serios problemas de inseguridad, lo que las ha hecho desconfiadas ante
investigaciones como la presentada. Y es que, contestar informaciéon que involucra
aspectos mercadologicos, localizacion y nombres de personas, generaron

comentarios por parte de los participantes y no participantes.

Esta problematica en el contexto actual, se confirma a través de estudios
realizados por El Observatorio Nacional Ciudadano, El Consejo Ciudadano para la
Seguridad Publica y la Justicia Penal y ElI Secretariado Ejecutivo del Sistema
Nacional, entre otros. Asimismo, el escenario por el cual atraviesan diferentes
entidades federativas apuntan a una debilidad en las politicas de disminucion de este

fenémeno.

Por lo que, uno de los esfuerzos apremiantes del estudio fue el lograr un indice
confiable de respuesta de las empresas, el cual fue de 70%. Es decir, de las 87
empresas de las que se solicitd su participacion, 64 de ellas dieron respuesta. Aun
asi, se considera que el porcentaje de participacion fue suficiente para cubrir con

resultados confiables.
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Cabe senalar que la implementacion de las estrategias y los canales digitales
de mercadotecnia puede ser una actividad compleja por lo que el metodologia
dependera del recurso humano que lo implemente, ya que si no se tiene un
conocimiento previo de conocimiento en mercadotecnia y de tecnologias digitales, en

la implementacion y seguimiento de las TIC se encontrara la mayor dificultad.

V.4 Implicaciones en futuras investigaciones

Como investigaciones futuras, se identifica realizar una evaluacién previa de la
empresa en cuanto a su madurez digital para poder llevarla a un camino de
optimizacibn y mejora continua. ElI tema de madurez digital para proximas
investigaciones debe ser considerada, y para ello, sera necesario generar métricas
(indicadores) que coadyuven a conocer el nivel de madurez digital en las empresas y
definir elementos para el desarrollo de estrategias adecuadas de mercadotecnia
digital en el desarrollo de actividades de innovacion.

Se considera generar un articulo relacionado con la aplicaciéon de la propuesta
en las empresas del sector comercial y presentarlo como publicacion internacional.

Se prevé generar una investigacion sobre la adopcion de la propuesta

metodoldgica desde la perspectiva estratégica de las empresas.
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ANEXO 1

Bibliografia del cuestionario

Pregunta
Tema Marco Teérico
1 Funciones de la (kotler, 2005)
Mercadotecnia Estratégica | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
2 Funciones de la ((kotler, 2005)
Mercadotecnia Estratégica | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
3 Funciones de la (kotler, 2005)
Mercadotecnia Estratégica | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
4 Funciones de la (Schnarch, 2013)
Mercadotecnia Estratégica | (kotler, 2005)
(Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
5 Funciones de la (kotler, 2005)
Mercadotecnia Operativa | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
6 Funciones de la (Schnarch, 2013)
Mercadotecnia Operativa | (kotler, 2005)
(Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
7 Funciones de la (Schnarch, 2013)
Mercadotecnia Estratégica | (kotler, 2005)
(Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
8 Funciones de la ((kotler, 2005)
Mercadotecnia Operativa | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
9 Funciones de la (kotler, 2005)
Mercadotecnia Estratégica | (Kotler y Armstrong, 2007)
(Lambin, Galluci y Sicurello,
2009)
Categoria Marco Teorico
10 planear Las TIC en (Martinez & Luna, 2012)
Mercadotecnia
planear
11 planear as TIC en (Martinez & Luna, 2012)
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Mercadotecnia

(Laudon & Laudon, 2012)

12 ejecutar Las TIC en (Laudon & Laudon, 2012)
Mercadotecnia
13 ejecutar Las TIC en (Laudon & Laudon, 2012) (Day,
Mercadotecnia 2001) (Martinez & Luna, 2012)
14 Ejecutar Las TIC en (Laudon & Laudon, 2012) (Day,
Mercadotecnia 2001)
15 Ejecutar Las TIC en (Laudon & Laudon, 2012)
Mercadotecnia (Martinez & Luna, 2012)
16 Medir Las TIC en (Davenport & Prusak, 1998)
Mercadotecnia
17 Medir y Toma de (Davenport & Prusak, 1998)
decisiones Las TIC en
Mercadotecnia
18 Toma de decisiones (Davenport & Prusak, 1998)
Las TIC en Mercadotecnia
Categoria Marco Teorico
19 Cuota de mercados (OCDE, 2006) (Schumpeter)
20 Nuevos mercados (OCDE, 2006)
21 Mejora en producto (Monge & Alfaro, 2006)
(OCDE, 2006)
22 Mejora en proceso de (OCDE, 2006)
produccion
23 Mejora en proceso de (OCDE, 2006)
comercializacion
24 Mejora en procedimientos (OCDE, 2006)
organizacionales (Rueda, 2015)
25 Diferenciacion en calidad (OCDE, 2006) (Drucker, 1986)
26 Diferenciacion en precio (OCDE, 2006) (Drucker, 1986)
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ANEXO 2

Cuestionario
LA MERCADOTECNIA DIGITAL EN LA EMPRESA
Estimado colaborador(a), el presente cuestionario tiene como objetivo conocer el manejo de las
herramientas tecnolégicas de mercadotecnia en su organizacion.

Mercadotecnia

Funcién empresarial encargada de identificar necesidades y deseos, definir y medir su magnitud y
potencial de rentabilidad para la empresa, determinar a qué publico objetivo puede atender mejor la
organizacion, y decidir los productos, servicios y programas mas idéneos para conseguirlo.

Tecnologias da Informacion y Comunicacion (TIC) de Mercadotecnia:

Aplicacion de las computadoras, equipos de telecomunicaciones y uso de internet para almacenar,
recuperar, transmitir y manipular datos del proceso de ventas aplicados por las Pequefias y Medianas
Empresas.

Datos de la persona que contesta el cuestionario

Edad Género

Nivel de Estudios: Bachillerato, Carrera técnica, Licenciatura-Ingenieria, Maestria, Doctorado.
¢ Qué puesto tiene?

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa (Opcional)

Sector al que pertenece la empresa
Industrial
Comercio
Servicios

Antigliedad de la Empresa: ¢En qué Estado de la Republica Mexicana se localiza?

¢ Numero de empleados?
(1-10)

(11-20)

(21-50)

(51 a mas)

Los principales productos y/o servicios de la empresa son:

Modelo de negocio principal de la empresa:
Negocio a Consumidor (B2C)
Negocio a Negocio (B2B)

Inversion en Mercadotecnia(de acuerdo a utilidades):
Menor o igual al 5%

Del 6 al 10%

Mas del 10%
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l.- La Mercadotecnia en la Empresa (En el tltimo aio)

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En esta empresa no
se considera hacer
estudios de mercado.

Es prioritario crear
estrategias para fijar
precios adecuados.

Los productos
y/servicios se
planifican con base
en las necesidades
de él (los) cliente(s).

En la empresa se

realizan estrategias
para hacer
promocién de los
productos ylo
servicios.

No es necesario
hacer estrategias
para la distribucion

de los productos y/o
servicios.

El recurso humano
pone en practica las
estrategias y
actividades de
mercadotecnia que
han sido planeadas.

No es necesario
conocer a la
competencia y a los
productos y/servicios
que ofrece.

Se capacita al
recurso humano para
usar las TIC.

Se establecid un
presupuesto  anual
para dar seguimiento
al proceso de
mercadotecnia.
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ll.- Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) de Mercadotecnia
Las TIC se utilizan en la empresa para:

Totalmente | En desacuerdo Ni de De acuerdo | Totalmente
en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
10 | Registrar la
informacion  de
las ventas
realizadas.
11 | Concentrar  los
datos de clientes
y atender sus
necesidades.
12 | Calcular y fijar
precios de los
productos y
servicios.
13 | Promocionar los
productos ylo
servicios de la
empresa a través
de internet.
14 | Posicionar la
marca a través
de internet.
15 | Hacer
actividades de
distribucién de
productos ylo
servicios a través
de internet
16 | Generar reportes
y analizar la
situacion  actual
de las ventas.
17 | Predecir y
calcular las
ventas futuras.
18 | Aplicar técnicas

matematicas vy
estadisticas para
tomar decisiones.
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lll.- Innovacion en la Empresa
Hacer uso de las TIC de Mercadotecnia, ha permitido a la empresa en el ultimo afo:

Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
19 | Aumentar la cuota
de mercado.
20 | identificar  nuevos
mercados ylo
oportunidades.
21 | Desarrollar nuevos
o] mejorados
productos ylo
servicios para el
mercado.
22 | Desarrollar un
nuevo y/o mejorado
proceso de
produccion.
23 | Desarrollar un
nuevo y/o mejorado
proceso
de comercializacion
y distribucion.
24 | Desarrollar nuevos
ylo mejorados
procedimientos en
la empresa.
25 | Diferenciarse en
calidad de la
competencia.
26 | Diferenciarse en

precio de la
competencia.

27 .-Elija lo que exista formalmente en la empresa
Correo institucional (mail).
Pagina Web con formulario de contacto.
Pagina Web con catalogo de productos y servicios.
Pagina Web con Tienda Virtual.

Servicio de Facturacion por internet.
No se usa Ninguno

Otro

28.-Redes Sociales
Facebook

Twitter

Instagram

google+

No se usa ninguna
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Otro

29.-Software relacionado a posicionamiento y publicidad
Google Adwords

Facebook Ads

Koomkimpromo.com

No se usa Ninguno

Otro

30.-Software para administrar las relaciones con los clientes
Nimble

Salesforce

CRM Sugar

Insightly

No se usa Ninguno

Otro

31.-Software para medir la pagina web ¢ redes sociales:
Hootsuite

Klout

Buzz

Google Analytics

No se usa ninguno

Otro

32.-Software para gestionar la informacion de tu empresa (Sistema ERP)
OpenBravo

Odoo

IBM Pymes

Netsoft

No se usa Ninguno

Otro

33.-La empresa, utiliza en internet
Blogs

Estrategias SEO

Videos Youtube
Webinars/Podcast

Infografias

No se usa Ninguno

Otro

34.-Algunas técnicas de Mercadotecnia digital utilizadas por la empresa
Email marketing

banners publicitarios online

Social media

No se usa Ninguno

Otro

Le agradecemos el apoyo y por favor indiquenos un correo para enviarle los resultados del sorteo de la
tablet LENOVO TAB 2 A7.

Si tiene duda o comentario sobre la presente encuesta puede enviar un correo a
psolorzano24@alumnos.uaqg.mx 6 al correo paulina.solorzano@gmail.com
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ANEXO 3

Validez de Constructo
Correlaciones de dominio total

Correlations

Gestion_MKTIC | merca_global | ticmerca_global | innovacion
Gestion_MKTIC Pearson Correlation 1 ,758“ ,895“ ,871"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 64 64 64 64
merca_global Pearson Correlation ,758” 1 ,514" ,430“
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 64 64 64 64
ticmerca_global Pearson Correlation ,895” ,514" 1 ,742“
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 64 64 64 64
innovacion Pearson Correlation ,871” ,430" ,742" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 64 64 64 64

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Los dominios se construyeron teodricamente y posteriormente validados su
contenido con el método de expertos en tema de mercadotecnia digital y tecnologias
de la informacién. Aunado a ello y para corroborar de manera estadistica la idoneidad
de dichas agrupaciones, se llevd a cabo las correlaciones de las dimensiones con
respecto del dominio total nombrado en el presente estudio “GestionMKTIC”. De lo
anterior, se demuestra que existe una validez positiva del instrumento a través de la

correlacion positiva obtenida “dominio total”

La validez de constructo hace referencia a la correlacién de dominio total con
calculos muy distintos a la confiabilidad que hace referencia a las correlaciones de
item total. De lo cual, se demuestra la idoneidad de las dimensiones obteniendo una

correlacion positiva con el dominio total.
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ANEXO 4

Validez de Constructo
Analisis Factorial

Mercadotecnia Digital

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,601
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 618,410
df 153
Sig. ,000

Innovacion

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,831
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 332,607
df 28
Sig. ,000

Mercadotecnia Digital

. Variable Innovacion
Communalities

Initial Extraction Communalities

11 1,000 735 Initial Extraction
2 1,000 842 .19 1,000 ,804
13 1,000 673 111.20 1,000 825
1.4 1,000 648 .21 1,000 ,673
15 1,000 542 11.22 1,000 172
16 1,000 794 .23 1,000 790
17 1,000 750 11.24 1,000 737
18 1,000 673 111.25 1,000 ,616
19 1,000 680 111.26 1,000 647
.10 1,000 ,793

Extraction Method: Principal Component
1111 1,000 ,856

Analysis.

.12 1,000 741
.13 1,000 ,839
.14 1,000 ,810
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.15 1,000 ,753

1116 1,000 ,746
.17 1,000 ,836
11.18 1,000 ,785

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Variable Mercadotecnia Digital
Total Variance Explained
Co Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
mp % of
one Varian | Cumulative Cumulativ
nt Total ce % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance e %
1 5,062 | 28,123 28,123 5,062 28,123 28,123 3,335 18,529 18,529
2 2,293 1 12,739 40,862 2,293 12,739 40,862 2,450 13,610 32,139
3 1,900 | 10,558 51,420 1,900 10,558 51,420 2,411 13,395 45,534
4 1,726 | 9,586 61,007 1,726 9,586 61,007 1,881 10,448 55,982
5 1,434 | 7,969 68,976 1,434 7,969 68,976 1,873 10,407 66,388
6 1,079 | 5,996 74,972 1,079 5,996 74,972 1,545 8,584 74,972
7 987 | 5,484 80,456
8 844 | 4,687 85,143
dim
9 ,508 | 2,820 87,964
ensi
10 466 | 2,588 90,551
on0
11 ,368 | 2,043 92,594
12 346 | 1,922 94,516
13 273 | 1,518 96,034
14 237 | 1,314 97,349
15 ,166 ,920 98,269
16 124 ,689 98,958
17 113 ,627 99,585
18 ,075 415 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

El primer factor explica un 28 % de la varianza, mientras que los siguientes
explican entre el 12.7 y el 6.5 por ciento, cada uno, lo que indica la importancia

concerniente del primer factor. Este porcentaje proporciona una evidencia de validez
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del constructo (Sosa, Rodriguez, & Aparicio, 2011), Aunque aun hoy, no existe acuerdo
sobre el porcentaje de varianza minima que debe explicar el primer factor; si debe ser
claramente superior al explicado por los restantes (y en este caso es el doble). La
mayor varianza en el primer factor se interpreta como “razonamiento sobre intervalo

de confianza”.

Variable Innovacion

Total Variance Explained

Comp Extraction Sums of Squared
onent Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Cumulative % of Cumulati Varian
Total % of Variance % Total Variance ve % Total ce Cumulative %
1 4,802 60,031 60,031 4,802 60,031 60,031 | 3,847 48,088 48,088
2 1,062 13,274 73,304 1,062 13,274 73,304 | 2,017 25,216 73,304
3 ,660 8,250 81,554
dimen 4 ,535 6,681 88,236
sion0 5 ,381 4,757 92,993
6 ,270 3,371 96,363
7 176 2,199 98,563
8 ,115 1,437 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

El primer factor explica un 60 % de la varianza, mientras que los siguientes explican
entre el 13. y el 8 por ciento, cada uno, lo que indica la importancia concerniente del
primer factor. Este porcentaje proporciona una evidencia de validez del constructo
(Sosa, Rodriguez, & Aparicio, 2011).
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ANEXO 5

Analisis Estadistico inferencial

Resultados de la Correlaciéon de Pearson entre los factores de Mercadotecnia digital y La innovacion

1.1 1.2 11.10 1116 1117 1118 1119 111.20 111.21 111.22 111.23 111.24 111.25 111.26
T1 ‘Pearson T 353 125 JEA 012 120 19 .—2"_4 - ~046 7063
Correlation
Sig. (2- 004 047 323 244 922 343 350 521 976 136 989 639 718 622]
il
LNa 9 64 64 64 64 64 64 64
T2 353 T Fil 0% 028 ~099
Sig. (2- 004 095 824 825 435
NS 64 64 64 64 64 64
3 Pearson 250 210 7 ~104 BES) 105
Sig. (2-~ 047 .095 416 295 409
N 64 64 64 64 64
E) Pearson 288 159 -014 512 51
Sig. (2- 021 209 915 000 000
N 64 64 64 64 64
1.5 Pearson 109 329 041 242 m
Sig. (2- 390 .008 751 054 779
N 64 64 64 64 64
WW K 16 294 051
Sig. (2- K 780 363 018 691
N 64 64 64 64
T7 sarson 02| 362 27 67
Sig. (2- 848 003 001 188
N 64 64 64 64
8 Pearson 013 134 71 369
Sig. (-~ 918 289 176 003 .001
NTT 64 64 64 64 64
] Pearson -062 230 758 591 495
Sig. (2~ 629 068 21 000 000
N 64 64 64 64 64
.10 Pearson 028 -.104 1 505 212 071
Sig. (2- 824 416 000 092 579
N 64 64 64 64 64 64
.11 earson 0¢ 549 27 345 210 154 199
Sig. (2- 518 000 092 005 096 223 14
N 64 64 64 64 64 64 64
L 059 B 755 7 75506 = 0
Sig. (2- 641 301 042 47 406 000 000
NT T 64 64 64 64 64 64 64
13 Pearson 75 170 158 073 23 3% 485
Sig. (2- 166 181 213 567 065 004 000
NS 64 64 64 64 64 64 64
(5] Pearson 051 769 756 04T 203 ~025 085
Sig. (2-~ 688 181 217 746 108 842 505
N 64 64 64 64 64 64 64
.15 Pearson A79 =171 149 19 241 478 482
é\g (2- 156 176 240 349 055 000 000
N 64 64 64 64 64 64 64
16 Pearson 148 028 133 ’_5115 T 383 294
Sig. (2- 244 825 295 000 002 018
N 64 64 64 64 64 64
A7 earson -0 105, 212 383 T 745
Sig. (2= 922 435 409 092 002 000
NTT 64 64 64 64 64 64 64
18 Pearson 120 036 145 o7 258 746 1
Sig. (2-~ 343 777 254 579 018 000
NS 64 64 64 64 64 64 64
s Pearson K 21 255, 116 038 367 494
Sig. (2-~ 350 341 042 360 769 003 000
N 64 64 64 64 64 64 64
20 Pearson 082 BUE] 327] 701 ~040 AT 379
Sig. (2- 521 918 008 428 754 005 002
N 64 64 64 64 64 64 64
.21 Pearson .004 -.050 16 207 107 449 339
Sig. (2- 976 693 359 100 398 000 006
N 64 64 64 64 64 64 64

176



ANEXO 6

Instrumento (Pre test — Post test)
Objetivo:
El presente estudio, pretende determinar el impacto de las TIC de mercadotecnia en el
desarrollo de actividades de innovacion de la empresa.

Instrucciones: Contesta lo que se te pide a continuacion.

Totalmente En Ni en des De Totalmente en
Mercadotecnia en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Se cuenta con un
presupuesto asignado
1 | para promocionar y
vender productos por
vias digitales.

Se cuenta con
personal capacitado
2 | en la empresa para
gestionar actividades
de mercadotecnia

La empresa cuenta
con un plan para su
3 | proceso de ventas y
comercializacién en
vias digitales.

La empresa tiene
4 | indicadores para medir
la mercadotecnia

El recurso humano de
la empresa lleva a
cabo actividades de
mercadotecnia digital

Tecnologias de la Totalmente En Ni en des De Totalmente en
Informacion y en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Comunicacién TIC
Las herramientas
tecnolégicas actuales
sirven para cumplir
con los  objetivos
estratégicos de
mercadotecnia.

Con las herramientas
tecnolégicas actuales
en la empresa se
pueden posicionar los
productos y/o marca
por internet.

Con las herramientas
tecnolégicas se
pueden gestionar las
relaciones con los

177



clientes.
Hoy la empresa puede

9 .

vender por internet

De ellas se ha
10 obtenido informacién

que permite conocer
nuevos mercados

Totalmente En Ni en des De Totalmente en
Innovacién en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Con el apoyo de las
tecnologias  digitales
se han identificado
nuevos mercados

Hoy la empresa se
12 | diferencia de la
competencia

Con el apoyo de las
tecnologias  digitales
13 | se han creado nuevos
productos en la
empresa

Se han mejorado os
productos  /servicios
existentes de la
empresa

Se han creado o
mejorado procesos de
15 | comercializacion
(mercadotecnia) en la

11

14

empresa
Se han creado o
16 mejorados nuevos
procesos en la

organizacion.

16 ¢Cual es la percepcion visiblemente positiva que se ha tenido de gestionar
herramientas tecnolégicas de mercadotecnia hasta hoy?

17 ¢Cual es la percepcion visiblemente negativa que se ha tenido de gestionar
herramientas tecnolégicas de mercadotecnia hasta hoy?
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ANEXO 7

Plan de mercadotecnia digital

l.-Analisis de la situacion actual de la empresa

1.1.- Analisis

De clientes

Situacién del mercado

Competidores

La empresa y su mercadotecnia.

La empresa y sus herramientas tecnolégicas.

Sl

I.2.- Situacion actual de la empresa

Andlisis (FODA)
Fortalezas Debilidades
Oportunidades Amenazas
Il.- Plan digital

II.1- Definiciéon de objetivos:
Definir objetivos generales vy especificos que se llevaran a cabo en el area de
mercadotecnia digital durante un periodo semestral.

Il.2-Elaboracion de las estrategias a seguir de acuerdo con la mezcla de
mercadotecnia estandar

1. Producto

2. Precio

3. Plaza

4. Promocion
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I.3.- Eleccion de recurso humano para administracion y seguimiento de las
actividades

Cantidad

Descripcion del perfil

Actividad

1

Ejemplo (tecnolégico,
mercadotecnia, gestion
administrativa, redes
digitales)

I.4- Objetivos de tecnologias y elecciéon del canal tecnolégico
1. Optimizar las tecnologias digitales (dar a conocer)
2. Posicionar marca, producto
3. Preservar clientes (redes sociales, pagina, aplicaciones desarrolladas)
4. Vender (comercio electrénico)

1.5 Definicion de Indicadores y KPlIs de evaluacién de los canales tecnolégicos.

Evaluacién de funnel en cuatro pasos

Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3 Objetivo 4
Numero de usuarios Numero de Leads Numero de prospectos Total de Ventas
Canal que llegaron a sitio sin (registran informacion) Generacion de pedidos logradas
registro
Planeados Reales Planeados Reales Planeados Reales Planeados Reales
Ejemplo
Facebook
Ejemplo
Pagina
oficial
Ejemplo
otro sitio
de ventas
Sistema
de gestion
de clientes
1.6 Informacién generada
Canal Informacién global recuperada Descripciéon y Propuesta
Analisis de
mejora

Mercado actual (local, nacional,

internacional)

Competencia
internacional)

(local,

nacional,

Necesidades de los clientes

Nuevas tecnologias
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ANEXO 8

Resultados Seguimiento

actividades con la empresa (Intervencion)

Como se menciond anteriormente, la empresa se localiza en la ciudad de
Morelia con direccidon en: Blvd. Garcia de Ledn 1694, Cinco de Diciembre, C.P. 58280,
Morelia, Michoacan. Tel. (443) 962 5968.

Puntos de venta:

Ciudad Direccion

Morelia Libramiento Paseo De La Republica #3352, Av. Montana Monarca, 58297
Calz. La Huerta No. 3000, EX Hacienda la Huerta, 58090

Patzcuaro | Cuesta Portugal No. 1A, Centro Historico

Ciudad Esperanza No. 158, Col. Industrial.
de Delegacion Gustavo A. Madero
México

Desde sus inicios la empresa ha tenido como mision: “ser una empresa
reconocida a nivel internacional capaz de producir y procesar alimentos y bebidas que
cumplan con estandares internacionales de manera sustentable y limpia con

colaboradores satisfechos y comprometidos con la organizacion”.

Su visidon es “ser una agroindustria que produce, comercializa y desarrolla
productos de calidad, cuidando el medio ambiente, capaces de adaptarnos al mercado,

logrando clientes satisfechos”.
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A continuacion se presentan las actividades que se realizaron en |la empresa:

Descripcion de Recurso humano Tecnologia
Etapa L
actividades
1 Inicial No se realizaron actividades en el apartado
Se llevaron a cabo las | Se definié personal | La pagina utiliza
actividades basicas de | para trabajo del | herramientas basicas para
Mercadotecnia en la | tema de | apoyo de la empresa

2 Administrado

empresa.
Se desarrollé un plan de
mercadotecnia para darle
seguimiento en un periodo

de seis meses.

mercadotecnia
digital involucrando
a una persona en
redes sociales vy
desarrollo de pagina

web

Se dio seguimiento a las

actividades definidas de

Se utilizé recurso

humano capacitado

Caracteristicas del disefio:

mercadotecnia y de las | para el redisefio de | Pagina Web
herramientas tecnoldgicas | la pagina web y | Se diseAid e implemento
elegidas. seguimiento de | pagina web
3 Definido
redes sociales La pagina se encuentra en
espafnol, ya que se solicita
presentar de esta manera
por que el producto se
encuentra
Se establecieron los | Se utiliz6 recurso | Se Configuré una tienda en
indicadores de medicién y | humano capacitado | linea para aplicar comercio
seguimiento a las | para el analisis de la | electronico y  se llevaron
herramientas tecnoldgicas | pagina web y | actividades de seguridad,
implementadas. seguimiento de | pago de certificado SSL
4 redes sociales. Pagos en internet por medio

Cuantitativamente

Gestionado

de Paypal.

Se configuraron posibles
pagos con tarjeta de crédito
Se optimizo el sitio para
carga rapida.

Seguimiento de redes
sociales

Se pagaron anuncios
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publicitarios para
posicionamiento de la marca
y producto

La medicion se llevé a cabo
a través de Google AnalyTIC
Se analizaron nuevas
herramientas y de servicios
por medio de plataformas de
comercio electrébnico como

Amazon.

5 Optimizado

Gestion del conocimiento
e identificacion de
innovaciones dentro de la

empresa

Se presentd un manual de
integracion de actividades

en mercadotecnia digital

La empresa hoy
cuenta con personal
que dar seguimiento
al proceso de
mercadotecnia

digital

Actualmente existen
tecnologias integradas en la
empresa, capaz de generar
informacion para la toma de
decisiéon y desarrollo de las

innovaciones.
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ANEXO 9

Aplicacion de la metodologia para cuasi experimento
http://Frutasdlamontana.mx

Antes Después

e Fratar Memtans

e Frwitns & (s Aontone

208

@ Frataz de (o Montarie
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ANEXO 11

Productos de la empresa

@ frutasdiamontana.mx/tienda

wra =]

; 0 Frutas de la Montaria

Configuracion: Para que se pudieran registrar los productos en la plataforma, se
realizaron los siguientes ajustes:

Informacién del producto —  Producto variable

-

@ wwantario Atributos de producto personatizados §  Afadi Expandir / Caera

» Enwvio
Presentacién de venta

@ Productos
anlazados Nomure Volorjes

Presentacion de venta
»1plozs =12 plozas

M Arribatos

v Visible en la pégina de |

& Variaciones producto "
Seleccionar todos NC s@leccionar

O Avanzado v Usado para var@aciones ABRadit nUEvO

Guardar stributos Expandy / Carrae
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Variacion—-> respetando 1 pieza, 12 piezas para definicion de pesos y precios.

Informacion del producto —  pProducto variable : -

@ Inventario Default Form Values: @  Sin predeterminar Presentacion de venta.., 4
™ Envio

Agregar variacion $: |k
& Productos 2 variaciones (Expandir / Cerrar)
enlazados

#315 1 pieza

“

M Atributos

B variaciones #316 12piezas

& Avanzado _ Cancelar 2 variaciones (Expandir / Cerrar)
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ANEXO 12
Tienda virtual

0 Fratas d¢ la Montara

Mormelada de blusbery 0o 5100 ¥
bolsa do bluetory deshcntado
do 1009

$rann

o
Vwae '
[
W
- PLRIR

187



ANEXO 13

Pagos por internet (Paypal) y Certificado SSL
0 Frutaz de o Montakia

C ) @ Seguro M. /www.ssiShopper.com/uui-chuchm htmifhastaame swww Irtasdiamont ang

6 Shopper v SWeard - SSUIAD S8 e

SSL Checker

‘ AQ

www. frutasdlamontana.mx

wrtificate should b trunted by a8 majoe web Browsers (all the correct

will expire in 3537 coy et

Q0000
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ANEXO 14

Proveedor de envios
Calculos integrados en el sistema para carrito de compra

ik A [ 8 1 Gl =l F =26 L H 1 LS
1 Sélo considerado en el proyecto envios nacionales
2 Kilos Zoma 1 Zona 2 Zona 3 Zoma 4 Zona 5§ Zona & Zona 7 Zoma 8
g } 1 175 1865 184 9 216 .95 250 8BS 264 AS 27435 2807
4 2 16035 204 85 21835 230.2 29456 2303 310.75 319.05
5 3l 3 20835 22555 2426 28395 30 34485 358 88 37078
6 ) 22635 24625 26685 2887 76 3908 406.95 42245
7 5 245 85 20915 218 31605 445 85 449 4 456 .75 487 55
& [ 260 28575 25 3471 509.85 515.45 536.8 5625
El 7 20115 32235 3532 378.15 57385 5515 606 85 537 45
10 8 3133 348 95 3839 4092 S37 85 547 55 5769 7124
B F] 335.45 375.55 41458 44025 701.85 7138 745.95 787.35
AlZ 10 578 402 .15 4453 4743 76585 77965 817 862.3
13 |
14 e
15 Zonas Domaeésticas
ig s v 980
18 Toan) et 10 Tenet ey Jeman Ine? L]
~)§ Fnrr— - A —— T - I o T - atad mde O — -
L R L P IR Ty Cedvtie lames b8 -y - —— - - e Boate & Yoo
20 A s Pageen ) St Catwg (WY S, e st @ e e e ——— i
1| ki G ot oy 2y s o Sereline
Ei SR PR TER R L —y
G s g R e s e - e
= (R i et Spmfe i
E‘l e - A s b WS
Pyl en AN Coty o
e D] W e - W —— .
S hroese sayarical ===
27 “ersurgom
-
28 | i
29 |
£

Calculos de Envio

{ Frutas oo ls Morcate - I Noovs @ Pedormance Mots, Protas de s Montafls Frites de s

Cenarsi Mroductos Envio Page Cusnts Emails A Export

Théa therne racommends the folluwing phugise: Pege By by SiteQriin, Mecent Meaty Widge! (orender, RoeQvigin Widgets Bungly
nd Yasst SEO.

Degin matafiog Dy | Qodmoss this nooce

2onae 00 0ol | DpConet O vy | Clase De wovie | Wwight Based Shpoerg
Zonas de envio  Awreer 1ena de mivio

UNa 1008 (6 807 09 o9 (egON grogr ¥ €2 00Nae 88 OArwcer Canld mumein 08 Lormas 08 v, WEoTanmrerte enoormr i W 107 3¢ 06 ue.
L2t B SrEtOdn O et y b prevetar s fras de erek depoerdtses pare L e

o Nomhre o b 2ona Aegderiny] Métodes de Envie
Zane Y Morsios, £00. 0 Miaico, Distrite Federsl wWeignt Basod Shopeg
Tone 2 Osxaca, Guerdrare, Sen Lul Potosl, Michoacdn, Guernmere, Weignt Based Shipping

Coanmusto, Agusscalentes. Tamaulpas, Yerscrur

Zone 3 Jalisco, Nuero Ledn, Thiapee, Coatmuale, Calima, Tabasco Welgnt Based Shioowg
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Ejemplo en Zona 1
Zonas de envio | Opciones de envio | Clase de envio: | Weight Based Shipping

Zonas de envio > Zona 1
Nombre de la zona © Zona1
Reglones de la zona © |« Distrito Federal | » Edo. de México || = Morelos |
R ; 5
Método de envio b Titulo del método de
Activado  Descripcién
envio
=  Weight Based [ @) Weight Based Shipping
Shipping
Agregar método de envio.
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ANEXO 14

Pedidos por internet

Escritorio

This theme recommends the following plugins: Page Bulider by SiteQrigin, Recent Posts Widgat Extended, SiteOrigin Widge
Entradas and Yoast SEQ.

] Medios Bagin Installing pluging | Disayiss this notice

Péginas

Comentarios Dashboard Export Customers  Export Customers from Orders Export Orders  Export Orders Items £

Contact Export Orders Items

Export orders items tool

oo
Cupones

Reportes Order Order Order Order Order Order tem  Order Order Order Order Payment It
1D Number Status Date Time Count Currency Total Total Tax Method Q

Aju

Estado del sistoma

Extonsiones
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ANEXO 15

Canales de Venta

1.-Canal de Redes Sociales

S

-
'Pﬁﬁf‘wu-n'!'

[T = tone >
oz m - —
o T ————
SR S A s N Tt R S—

o —
i .
i I 1

2.- Ejemplo de publicidad

frutas de la montana compartié su foto
Publicado por Monzerrat Diaz Rito 2 e T2 [}

Mermelada de biueberry!!
Ya |3 probaste 77

frutas de la montana

© Mon Disz

28 de shril de 2006 -

Hubnicado po

Ya probaste nuestra rica Mermetada de bluoberry? &3

192



3.- Promocion de eventos

Detates o0 '3 putrcecde - -, ——

Frutas 0w e memtans o) @ Mowia

1 S

0w 0het) (imas™ W) G VAPve i rodue”

VOO0 S48 VI BT CLSRTRCKn y e

L merrwiets te 153 G e e Comure de Saterry destiwiad de
w3

AN DN e Bercur e 00 4 BAEre e ) B0 i Se Msberty e
oh phetwd . Ve e

GRAN BAZAR

Consume lo que Michoacdn Produce

4.- Costos semanales por publicacion

,  Tu presupuesto total para esta promocion es de
$380,00.

frutas de ka montana agregd una

foto nueva

6.644 214 $760,00 Publicidad - W

Parsonas alcwzadas  Meracciones o
Gasto total |

Acciones  Pwsorme | Palses

Cheam e I
o oo o (T
Comertarics | 3

etonido camparndo Il ¢

OO0 DIESUPUONLD PATS Pramocionar anta publicecsdn un din
mas.

Irasrmce e
et
e L L e
et e
1
[T T
r=s
9
bt XA U=
)
n
1 et R
=
st - [RyPe TR
A ret
o 0n 1aa b

ALD TR e s v "

$450,00 -
Agregar prosupuesto
Al agregar $480,00 & 1y presupuesto, se sumentand ol sicance & un 153 reacciones 1 comentario 3 veces compartido

putico estimado de entre 15000 y 43000 personas. Tu nuess
presupuosto fotal serd de $800 .00 e guita

B Comentar

A Compartir

ol Mo gusta esta pigina
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ANEXO 16
Mediciones

Medicién de los canales de publicidad en redes sociales y pagina de internet

1.- Interaccién de las personas en Facebook (dias y horarios)

I\ Personas cerca O (O Horas de méxima
concurrencia o

= Utienso mes 14:00 -15:00
Horas del dia

El grupo de edad principal es 25 - 34. viernes
Dia de lo sermana

Promociona tu negocio entre personas que estan cerca
76,000 personas estin en F ¥ 2 1 kilémetro de tu negoc

Promacionar negocio local

2.- Publicaciones mas relevantes para los usuarios

Dias
“ « -0 - o - s
. e - - 2 -
HOKAS

oo T Fomos oe 'a boyr 180 (] © Ver rescitadaos

2y o o e x " " Peomooorats STE0.00
Moty T Eg ltua oon - 1L & Vor resdtaduy
o 0w o g Men o . nm _ o fro=—n)] » $1000.00
BN . Fetzdiedelsmu 1

. ~gr B @& = H | Promocianar i |
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3.- Interaccion con la pagina por género y ciudad en donde se localizan.

Tus fans

Personas alcanzadas

Personas que interactuaron

Personas a las que les gustaron tus publicaciones, las comentaron o las compartieron, o bien interactuaron con tu

pégina en los Glitimos 28 dias.

Mujeres
m 68% 63%
Personas Tus fans 0%
que
interactuaro
n 130
0%
Hombres
B 32% 35%
Personas Tus fans
que
interactuaro
n
Pais Personas que i...
México 222
Estados Unidos de Amé.. 1

17%

Ciudad

Morelis, México

Guadalsjara (México), Ja.

Querstaro, Méxco

Tarimbaro, Michcacin d.

Apodaca, Nuevo Ladn, ..

Camargo, México

Chicago, lllinois, Estados. .

Jasis dal Monte, Michoa...

Maravatio, México

San José de Gracias, M.

8%

Personas que i...

206

n

17%

—_—
—

idioma

Espafiol (Espafia)

Inglés (Estados Unidos)

Personas que i...
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4.- Crecimiento semanal de acuerdo a publicaciones

Accomes an ' plgre

Viniten 3 ls plgirs Mo guata de 4 pagene

42 78

— —~— R—

o e e
B o G i 29.047 1.267 $600.00
/ 6 Loy wtnsem covEUTe U St VACTBEIn Drade - s = e " . =

5.- Medicion de la pagina y su funcionalidad (Google analytics) momento 1

C 0 8 Segurs  hins L anaiySce QOogie Lom e s e

eshctie | raporUtetaamel a2 L0253 0w 20RO I T20 | SRV TAIINGF L daneln_ @

I rempnran e (4 wharfar e iveatin de Doegle Analyties Wae it frmaesin

Todos los datos de sitios web ~

PORSOMAL TACTON

—

00 TIAMPO M AL

AKOMNCIA

®: @

15w " v ™ 2w

Levores

86
AN

Moomars Be w3ra3 3 pagEm

710

A
AL

Durstrne TSa e s pesin

00:09:48

N e ey vy

2 4535 %

AN

B Retaning Vane I New Ve
Veadi oo

42

Pagna vesen

8,26

Pariestum 3¢ retee
5116%

Wom PN
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6.- Medicion de la pagina y su funcionalidad (Google analytics) momento 2

= = Iebrwra 86 2017
fesones Usuaoos
161 74
’-«,.\/_,-‘\ A o B

Pagras/sendn

Draracdn meda te by sesndn

748 00:09:00
I, R .\ SRRILY L |
N\ ¢ noevns sesiones
44,72 %
O
Datos demogrificos
Idwoma ’ 1

Numero de inas & pagnas

1.205
el

Porcertaje de rebote

48,45 %

P i W

77 I 4534
33 W 09

7.- Trafico referido desde redes sociales y directamente en pagina

Top 8 Trafic Sowces for the past 7 days

2

facetook com / relermal

larect) / inane)

2 N -5 0%
i O 5%
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