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Resumen

La investigacion realizada, plantea en su desarrollo como puede integrarse una
propuesta estrategia directiva de Marketing Digital en el area comercial de las
pequefias empresas ferreteras del Estado de Sinaloa, con el fin de generar ventaja
competitiva e innovacion.

Debido al sector econdmico en que estan constituidas, estas empresas presentan
rezagos tecnoldgicos al no contar, en la mayoria de los casos, con el adiestramiento
basico necesario por parte del empresario para incorporarse a esta nueva
modalidad de hacer negocios. Teniendo con ello, la oportunidad de adoptar el
Internet como medio de enlace hacia el consumo, incluyendo a los recursos digitales
como su mejor eje, de tal manera que se pueda establecer conectividad mediante
plataformas en linea y redes sociales.

Se empleara la metodologia con enfoque preponderantemente cualitativo y se
optara por la contrastacion de veinte empresas del mismo giro. Su disefo es
explicativo y transversal, siendo la exploracion y descripcion las etapas previas.
Posteriormente, la observacion documental, la aplicacion directa de encuestas y
entrevistas semiestructuradas, como técnicas de recoleccion de datos, cuyo sujeto
de estudio son los directivos de estas empresas.

Finalmente, la conclusion de esta estrategia directiva recaera en su correcta
implementacion, asi como en la contribucion a la innovacién y a la generacion de

ventaja competitiva de estas empresas.

Palabras clave: marketing digital, estrategia directiva, ventaja competitiva,

innovacion, pequefia empresa.



Abstract

The research carried out, raises in its development how a proposed directive
strategy of Digital Marketing can be integrated in the commercial area of small
hardware companies in the State of Sinaloa, in order to generate competitive
advantage and innovation.

Due to the economic sector in which they are constituted, these companies present
technological lags since they do not have, in most cases, the necessary basic
training on the part of the businessman to join this new modality of doing business.
Having with it, the opportunity to adopt the Internet as a means of link towards
consumption, including digital resources as its best axis, in such a way that
connectivity can be established through online platforms and social networks.

The methodology will be used with a predominantly qualitative focus and twenty
companies of the same line of business will be contrasted. Its design is explanatory
and transversal, being the exploration and description the previous stages.
Subsequently, documentary observation, direct application of surveys and semi-
structured interviews, as data collection techniques, whose subject of study are the
managers of these companies.

Finally, the conclusion of this directive strategy will fall on its correct implementation,
as well as on the contribution to innovation and to the generation of competitive

advantage of these companies.

Keywords: digital marketing, management strategy, competitive advantage,

innovation, small business.
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Figura 4.7 Considera que la atencién comercial al cliente influye para que regrese.
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Introduccién

Durante el desarrollo de esta investigacion, se encontré la oportunidad de
cimentar en el marketing las estrategias directivas que involucran dentro de sus
planes el uso adecuado y pertinente de las plataformas digitales en linea, asi como
de las redes sociales; permitiendo de esta manera al empresario con giro ferretero
de la pequeia empresa del Estado de Sinaloa, mejorar sus procesos comerciales y
de ventas; tal como lo sefala Kannan (2016) al afirmar que “la empresa busca
entender como los desarrollos en tecnologia digital estan remodelando el proceso y
la estrategia de marketing, asi como las implicaciones de esta transformacion para

la investigacion en el amplio espacio que llamamos marketing digital” (pag. 22).

Por otra parte Cadena (2018) al respecto manifiesta lo siguiente: “lo que
comenzo principalmente como una herramienta dedicada a mejorar la imagen de
marca y captar nuevos clientes ha terminado convirtiéndose en un instrumento de
venta directa gracias a su correcto desarrollo” (pag. 73). El uso de las tecnologias
dentro de las empresas ha dado lugar al mejoramiento del manejo de la informacion
convirtiéndose en pieza fundamental para la toma de decisiones, por lo que esta
permitiendo desarrollar la capacidad de comunicacién entre los usuarios y las

empresas (Mateo, 2017).

Sobre las bases de las ideas expuestas, un estudio realizado por la Comision
Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros
(CONDUSEF , 2018) afirma que una de cada dos operaciones de compra en
Internet se realiza mediante dispositivos moviles inteligentes. De igual manera
Stephen (2016) comenta también, que los clientes estan cambiando su
comportamiento y la frecuencia con la que utilizan sus dispositivos moviles,
particularmente cuando lo usan para comprar y que esto se vuelve muy importante

para las empresas.

Es por esta razon que el marketing se esta desplazando cada vez mas hacia

el Internet, especialmente a través de las redes sociales (Miranda y Cruz, 2016).
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Fortaleciendo a la empresa y dando a su vez como resultado, usuarios mas
informados, a través de Internet y las redes sociales, los mercados se estan

volviendo mas sociales (Paramo, 2016).

Los autores descritos con anterioridad, argumentan en su mayoria que los
dispositivos moviles y las plataformas en linea se convirtieron hoy en una
herramienta imprescindible para la sociedad actual, mismas que sirven para
establecer relaciones personales, para el trabajo y lo mas importante, para realizar
transacciones comerciales. Por ello se vuelve necesario desarrollar un trabajo de
intervencion profesionalizante, documentado acerca del estado y uso del marketing
en el Internet, relacionando las principales plataformas en linea orientadas a las

ventas y que pueden ser usadas en estas empresas.

Este trabajo se ha estructurado en cinco capitulos, los cuales se describen de

la siguiente manera:

En el capitulo |, se expone el planteamiento del problema que motivo a
emprender este estudio de caso, la descripcion del problema, la justificacion de la
intervencidon profesionalizante, ademas de plantearse el objetivo principal y los
objetivos especificos que se plantearon desde el inicio del proceso de esta, asi
como la delimitacion del estudio. Tomando en consideracion los fundamentos
bibliograficos de documentos cientificos de articulos indexados de casas editoriales
registradas; por ejemplo, en el Consorcio Nacional de Recursos de Informacion
Cientifica y Tecnologica (CONRICYT).

En el capitulo I, se llevd a cabo la revision de la literatura sobre los
antecedentes tedricos y conceptuales en el estudio de la administracién estratégica
de la empresa y del marketing digital, teniendo mayormente como referencia
bibliografica a autores clasicos (fundadores de teorias) asi como de frontera,
incluyendo literatura de otros paises para contrarrestar las teorias implicadas en el
estudio de caso nacional.



En el capitulo lll, fue analizado el paradigma de la metodologia de la
investigacion abordada a través de algunos autores teoricos destacados en el
campo de la administracién estratégica. Ademas, se puntualiza la naturaleza de la
intervencion, siendo esta preponderantemente cualitativa, en la forma de estudio de

caso.

En el capitulo 1V, son presentados los resultados de la intervencién. Como ya
se menciond anteriormente, esta enfocada en el estudio de caso. Para este estudio
se consideré a una pequeina empresa ferretera local con actividad comercial
preponderantemente en la venta y distribucion de articulos de ferreteria y
refacciones en general. En la primera parte del capitulo son analizados los
resultados obtenidos a través de la entrevista y encuesta en escala de Likert,

preguntas dicotdmicas y de opciéon multiple.

Finalmente, el capitulo V, culmina con la propuesta en la que el empresario de
la pequena empresa ferretera del Estado de Sinaloa transite hacia el uso de las
estrategias directivas de marketing digital para generar ventaja competitiva

mediante recomendaciones pertinentes que se mencionaron en el capitulo anterior.



Capitulo 1. Contextualizaciéon y planteamiento del problema

La palabra mercadotecnia se menciona durante el desarrollo de este trabajo
de investigacion bajo el anglicismo “Marketing”, y esta presente en todas las
acciones sociales y economicas de nuestra vida diaria de acuerdo a Barrientos
(2017). Su importancia se hace evidente cuando las personas aun sin saber la usan
de manera cotidiana. Tal como lo sefiala Misirlis (2018) al decir que “el marketing
en redes sociales como un campo de la ciencia es dificil de restringir solo en algunas

disciplinas especificas” (pag. 271).

En virtud de lo anterior y para la construccion de este primer capitulo, fue
necesario llevar a cabo una revision documental y bibliografica detallada, con el
objetivo de obtener la informacion necesaria que indica la situacion en la cual se
encuentra el sector de la pequefia empresa ferretera del Estado de Sinaloa. Esto a
razon de identificar los elementos que establecen la problematica y necesidad
actual, con respecto al uso y desarrollo de una estrategia directiva de marketing

digital para generar ventaja competitiva.

Conforme al tema a investigar, algunos autores han publicado ciertas
estrategias y recomendaciones, que de manera alterna coadyuvan al
enriquecimiento de este trabajo y que estan citados oportunamente, otorgando el

crédito correspondiente a cada uno de ellos.

1.1. Analisis del contexto de la pequena empresa

En este primer apartado, se busco analizar la situacion actual de la pequefa
empresa de manera general con respecto a su desarrollo comercial y al uso de los
medios tecnoldgicos y recursos digitales en Internet en el plano internacional,
nacional y local respectivamente, e identificar la problematica a resolver, la cual

genera los sustentos para el desarrollo de esta investigacion.



Contexto internacional de la pequeia empresa:

Segun un informe de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) con base
en indicadores de la Corporacion Financiera Internacional (CFl), el mayor numero
de micro empresas se encuentran en paises desarrollados, mientras que las
pequeias empresas se ubican en un porcentaje considerable en paises menos
adelantados, en disparidad con las medianas empresas que se establecen
principalmente en paises en desarrollo (ver tabla 1.1) que forman parte de las
naciones que constituyen el foro integrado por los 20 paises mas ricos del mundo
denominado G-20 (Unién Europea y 19 paises mas: Alemania, Arabia Saudita,
Argentina, Australia, Brasil, Canada, China, Corea del Sur, Estados Unidos, Francia,
India, Indonesia, ltalia, Japdn, México, Reino Unido, Rusia, Sudafrica y Turquia). En
referencia a este informe, las Microempresas mexicanas se encuentran en el 82.1%

y las Pequefias empresas el 13.2% respectivamente.

Tabla 1.1
Porcentaje de MiPymes en el conjunto total con base en Indicadores nacionales de la CFI.
Micro Pequena Mediana
Segmentos
empresa empresa empresa
Paises desarrollados 87.1% 10.7% 2.2%
Paises en desarrollo 80.5% 15.6% 3.9%
Paises en desarrollo del G-20 82.1% 13.2% 4.7%
Otros paises en desarrollo 80.5% 14.9% 4.5%
Paises menos adelantados 78.6% 20.7% 0.6%
Total 82.9% 13.8% 3.3%

Fuente: Elaboracion propia con base en Informe de la OMC (2016, pag. 18)

Por su parte la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD) indica que el uso creciente de plataformas digitales esta
provocando que existan tecnologias cada vez mas avanzadas. En este contexto, ha
lanzado un informe que alienta a la comunidad internacional a colaborar para
mejorar la capacidad tecnoldgica y desarrollar al mismo tiempo mecanismos legales

que situen a las personas en el centro de estos procesos (ONU, 2018).



Dentro de este marco informativo la Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU) indica ademas que, mas de 4,000 millones de personas aun no tienen acceso
a Internet y que el 90% de estas personas tienen su origen en paises en vias de
desarrollo. Por lo que se denota la importancia de reducir esta brecha digital para
garantizar el acceso igualitario a la informacion y el conocimiento, promover la

innovacion y el emprendimiento (ONU, 2018).

Asi mismo, en la conferencia ministerial sobre economia digital de la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), la Comisién
Econdmica para América Latina y del Caribe (CEPAL), manifiesta que este
organismo insta a “superar tabues y abrir un diadlogo franco sobre los obstaculos
que frenan el desarrollo de la economia digital en la region. Hoy urge avanzar con
decision politica en la constitucién de un mercado digital regional” (CEPAL, 2016).
Este mismo tema lo aborda la Asociacion Espafiola de Marketing Académico y
Profesional (AEMARK, 2016, pag. 4), en su modelo TAM-2 (ver figura 1.1).
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Figura 1.1 Extension del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia TAM-2.
Fuente: Elaboracion propia con base en Venkatesh y Davis (2000, pag. 188)



El modelo TAM-2 indica en sintesis que, si los usuarios estan satisfechos con
el producto o servicio y calidad de un sitio web o red social, tenderan a percibirlos
como herramientas utiles. Por lo tanto, se intuye que los clientes evaluaran los
servicios o funciones, y cuanto mas satisfechos estén, mas percibiran los sitios

como provechosos. Concluye afirmando la AEMARK (2016) que:

El uso de una tecnologia por parte de una persona depende directamente de
la intencion de uso de la misma. A su vez, dicha intencién de uso, esta
determinada por la percepcion de utilidad de uso y la percepcién de la facilidad

de uso (pag. 188).

En referencia a los datos anteriores, un informe publicado por el sitio web
internacional Internet World Stats (2018) con datos de la International
Telecommunication Union (ITU, 2018) indican que, en el caso de México se observa
tener una cobertura del 65.3% de usuarios de Internet, teniendo un porcentaje
importante entre los paises emergentes listados (ver tabla 1.2); lo cual permite
suponer que la dinamica del uso del comercio electronico esta teniendo mayor

relevancia para la poblacién que la utiliza.

Tabla 1.2
Porcentaje de cobertura de Internet en paises emergentes en el mundo.

Pais Cobertura Pais Cobertura Pais Cobertura
Argentina 93.1% India 34.1% Filipinas 62.9%
Bangladesh 48.4% Indonesia 53.7% Rusia 76.4%
Brasil 70.7% Iran 69.1% Espaia 87.1%
Canada 90.1% Italia 86.7% Tailandia 82.4%
China 54.6% Japon 93.3% Turquia 69.6%
Colombia 63.2% Corea (Sur) 92.6% Reino U. 94.8%
Francia 86.8% México 65.3% EE. UU. 87.9%
Alemania 89.6% Pakistan 22.2% Vietnam 66.3%

Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion de Internet World Stats (2018)



Aunado a esta situacion Libby Bierman, analista de la compaiia internacional
de informacién financiera Sage Works (2018), manifiesta que, “la pequefa empresa
promedio invierte alrededor del 1% de sus ingresos en publicidad. Puede que no
parezca un gasto significativo, pero la tasa ha sido constante durante los ultimos
afos". Ademas, sefala que este promedio enmascara mucha diferencia en lo que
la pequefia empresa gasta en publicidad. La pequeia empresa en ciertas industrias

gasta significativamente mas del 1%.

Por otra parte, la industria que historicamente ha gastado bastante en
publicidad, es la denominada venta al por menor, segun lo menciona Bierman
(2018) quien enfatiza que, dentro del comercio minorista, las tiendas de muebles
privadas y las joyerias con menos de 10 millones de dolares en ingresos anuales

invierten mas del 4% de los ingresos en publicidad (ver tabla 1.3).

Tabla 1.3
Porcentaje que la pequefia empresa gasta de su ingreso en publicidad.

Porcentaje Giros
4.44% Tiendas de muebles
4.16% Tiendas de joyeria, equipaje y articulos de cuero
3,84% Oficinas de Agentes y Corredores de Bienes Raices
2,87% Otras Escuelas e Instruccién
2,73% Fabricacion de bebidas
2.18% Otras industrias de la diversion y la recreacion
2.16% Tiendas de Muebles para el Hogar
1.99% Servicios de cuidado personal

1.93% Restaurantes y otros lugares para comer
1.88% Tiendas de alimentos especializados
1.85% Agencias relacionadas con seguros
1.83% Servicios de cuidado de la muerte

1.08% Promedio de todos los giros
Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion de Sage Works (2018)

Puede ser que estas empresas vean la publicidad como un motor critico del

trafico peatonal, un gran arbitro de su éxito, siendo este un dato muy interesante,
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agrega Bierman (2018). Asi mismo Tavera (2014) comenta al respecto que, “en el
mundo desarrollado ya se observan niveles de madurez en las tasas de penetracion
de Internet, los paises emergentes presentan una condicién interesante para el

estudio de la aceptacion tecnoldgica” (pag. 104).
Contexto nacional mexicano:

En el contexto nacional, la combinacion de la informacion, la tecnologia y la
informatica estan siendo utilizadas como factor competitivo dentro de las empresas.
Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Geografia (INEGI) en el afo
2018, el 86.9% de las personas en México usaron el Internet como medio de
informacion y el 90.3% como canal de comunicacion y solo el 19.7% lo utilizé para

hacer compras (INEGI, 2018), esta informacion se muestra en la figura 1.2.

Actividad en Internet en México segun su uso
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Figura 1.2 Estadistica de actividad en internet seguin su uso en México.
Fuente: Elaboracion propia con base en informe del INEGI (2018)

Segun este mismo organismo, 69.6 millones de personas poseen un “teléfono
inteligente” o “Smartphone”, de los cuales, 56.5 millones lo usan para acceder a

redes sociales (INEGI, 2019). Es por esto que Barrientos (2017) afirma desde
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tiempo atras que, “No hay barrera geografica que detenga a internet, pues se ha
convertido en el medio por excelencia para comunicarse, bien sea desde la casa, el

lugar de trabajo o desde terminales moviles” (pag. 43).
Contexto de la pequeia empresa en Sinaloa, México:

Segun un trabajo de investigacion de la Asociacion Mexicana de la Industria
Publicitaria y Comercial en Internet (AMIPCI, 2018) sefiala que solamente el 2% de
la poblacion que se encuestd (1,019 personas) han realizado compras en linea y
estas pertenecen al estado de Sinaloa, dando como resultado un potencial enorme

de oportunidades y desarrollo en esta modalidad, tal como lo muestra la figura 1.3.

Porcentaje de compradores en linea por estado en México
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Figura 1.3 Estadistica de compradores en linea por estado en México.
Fuente: Elaboracién propia con base en informe de la AMIPCI (2018, pag. 8)

Por su parte el Sistema Estatal de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SECTI)
del gobierno del Estado de Sinaloa, conjuntamente con el Instituto de Apoyo a la
Investigacion e Innovacion (INAPI) realizé un ejercicio de planeacion estratégica con
el objetivo de Identificar el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas) del sector cientifico y tecnolégico del Estado de Sinaloa. Entre las
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conclusiones relevantes del SECTI, se detectaron ocho debilidades y seis

amenazas que impiden la integracion de la pequefa empresa a la tecnologia e

innovacion de Sinaloa (INAPI Sinaloa, 2017), ver tabla 1.4.

Tabla 1.4

Matriz de Evaluacién FODA en el sector cientifico y tecnolégico del Estado de Sinaloa.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

 Ley de ciencia, tecnologia e innovacion
del estado de Sinaloa, reglamentada.

 Existe el Sistema Sinaloenses de
Investigadores y Tecndlogos (SSIT).

* Las instituciones de educacién superior
y centros de investigaciéon de la
entidad, crecen y evolucionan en la
formacion de recursos humanos de
alto nivel.

» El Gobierno del Estado de Sinaloa
aplica financiamiento concurrente con
el CONACYT, para la investigacion a
través de FOMIX (Fondo Mixto) y
FORDECYT (Fomento Regional para
el Desarrollo Cientifico, Tecnoldgico y
de Innovacién.

» Existe Agenda de Innovacion de
Sinaloa.

» Hay una creciente vinculacion
academia-empresa.

OPORTUNIDADES

» Tendencia a la Consolidacién de
grupos de investigacion en areas
estratégicas.

* Aplicar estimulos para promover la IDE
y otras actividades de innovacion del
sector empresarial mediante la
inclusion de diversas modalidades de
financiamiento y la consolidacién de un
mercado estatal de tecnologia.

* Politicas CONACYT de apoyo a
desarrollo tecnolégico e innovacion.

» Fuentes publicas y privadas de
financiamiento.

No se ha conformado el Consejo General
de Ciencia, Tecnologia e Innovacion por el
Ejecutivo Estatal.

No se han constituido los comités
intersectoriales y de vinculacion.

Los programas educativos registrados en
PNPC no atienden plenamente a los
sectores estratégicos de la entidad.

La inversion en CTI es distante de las
recomendaciones de los organismos
internacionales.

No existe planeacion de largo plazo

La relacién entre el numero de
investigadores y la poblacion sinaloense
esta por debajo de la media nacional.

No se cuenta con un centro de
investigacion estatal en TIC’s aplicado a
los sectores prioritarios del estado.

Escasa inversion del sector privado estatal
en ciencia, tecnologia e innovacion.

AMENAZAS

Las politicas publicas del sector de CTI
cambian conforme a los gobiernos.

Las grandes empresas nacionales y
trasnacionales realizan su propia
investigacion y desarrollo tecnoldgico, o
importan tecnologias.

Poco compromiso del sector privado en el
financiamiento de proyectos de
innovacion.

Emigracion de jévenes talentos a estados
y paises con mejores condiciones para su
desarrollo profesional.

Fuente: Elaboracion propia con base en informe del INAPI Sinaloa (2017, pag. 27)
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1.1.1. Problematica actual

De acuerdo con la revista digital especializada en el mundo de los negocios,
Forbes, citando a Facebook en colaboracion con el Banco Mundial y la OCDE
(2016), el 47% de los propietarios de la pequefia empresa tienen cero conocimientos
sobre si sus esfuerzos de marketing son eficaces (en el caso de su uso). Por esta
razon las empresas deben tener en cuenta que su marca es una identidad
primordial, por lo tanto, deben tener el compromiso de que prevalezca en el tiempo.
En este sentido Berrozpe (2015) comenta al respecto que, “en los altamente
competitivos mercados de hoy en dia es absolutamente necesario para las
empresas encontrar a través de sus principales activos intangibles, las marcas,
fuentes de ventaja competitiva que no sean imitables a corto plazo por los rivales”
(pag. 145).

Por su parte, Depuerta (2017) menciona que la practica de ocultar las
inconformidades de los clientes fue una forma muy usual de comportamiento que
hasta hace unos afos podian permitirse. Por esta situacion, y a raiz de la aparicion
de las redes sociales en linea como Facebook, Twitter e Instagram, por ejemplo, ya
no es posible hacer de oidos sordos a las expectativas de los clientes y de sus

necesidades.

En este contexto, las empresas pueden evitar que los usuarios los califiquen
negativamente atendiendo a sus necesidades, logrando obtener un mayor
porcentaje de clientes satisfechos (Guadarrama y Rosales, 2015). Por esta misma
razon, Felbermayr (2016) asegura que “la voz de los clientes representa una entrada
importante para los especialistas en marketing. Los clientes usan las redes sociales,
escriben blogs y comparten resefnas de productos para expresarse sobre productos

y servicios por igual” (pag. 74).

En sintesis, Sixto (2015) afirma al respecto que es muy importante que la
pequeia empresa desarrolle estrategias de marketing digital en redes sociales para

sobrevivir.
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1.2. Planteamiento del problema de investigacion

Segun Gutiérrez y Nava (2016) el sector de la pequefia empresa, en general,
no cuenta regularmente con un area formal de marketing. Independientemente de

que esta se maneje de manera tradicional.

En contraste, la revista cientifica ECORFAN (2017), menciona que en la
mayoria de los casos, el propietario es quien maneja el tema comercial, inclusive él
es el principal vendedor o el unico; por lo tanto, éste no se preocupa por el tema del
marketing, ya que no tiene formacion o simplemente no le ve utilidad a su uso.
Comunmente, su principal enfoque es lograr los niveles de ventas que le permitan

generar el flujo de ingresos necesario para mantener funcionado a la empresa.

1.2.1. Descripcion del problema

De los problemas detectados en la empresa intervenida Ferreteria Ferrequin,
y de las 19 restantes del mismo giro, consideradas en esta investigacion, la carencia
de estrategias de marketing es muy evidente. Por lo cual se presume que esto ha
sido el detonante de la disminucién en el volumen de ventas, situacion que ya era
preocupante por parte de los directivos. Asi, se procede a realizar una investigacion
para plantear una solucion viable, de no hacerlo afirma Malhotra (2015) podrian
sufrir grandes desajustes, pérdida de participacién en el mercado y problemas que

se reflejarian en sus ventas.

1.2.2. Escenarios futuros y alternativas de solucion

Las plataformas digitales se estan desarrollando en mas sectores del mercado
mundial, pero las oportunidades que ofrecen tales plataformas, aun no son vistas
por muchos de los directivos de estas pequefias empresas, mas de uno de cada
seis nunca ha oido hablar de plataformas digitales (bitkom, 2018). Por esta razén
Ortega (2015) afirma que cada vez son mas los usuarios que adoptan los medios
digitales con el uso de las herramientas del Internet. En este sentido la revista
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especializada en marketing digital Instasent (2017) describe que el Internet se

convierte en un nuevo medio de comunicacion distinto a los medios tradicionales.

Lo anterior es favorable porque se le utiliza como segundo canal de
comunicacion, incluso volviéndose una alternativa preferida para conocer noticias,
programas de radio y realizar publicidad, el mundo virtual obliga a las viejas
generaciones a adaptarse al cambio constante ya que practicamente se usa mas
cotidianamente, desde enviar un correo electronico hasta grandes cierres

comerciales entre empresas (Instasent, 2017).

Asi mismo Martin y Fernandez (2014) establecen que “estamos en una época
de cambios, donde las pautas tradicionales del marketing estan transformandose
(las marcas, los consumidores, los medios y la tecnologia son distintos) y el Internet
cobra cada vez mayor peso en la comunicacion y no se detiene” (pag. 22). Asi
mismo, se cruza una nueva modalidad que llama la atencién a un gran porcentaje
de los negocios, puesto que los medios digitales son mas econémicos que los

medios tradicionales.

Por esta razén Gonzalez, et al (2017) afirma que “estas herramientas
tecnoldgicas propician el contacto directo con el usuario, ayudan a elevar la calidad
del servicio y a promocionar sus productos y servicios con una mayor cobertura a
bajo costo” (pag. 79). Por citar un ejemplo, las redes sociales permiten publicar
cualquier tipo de producto o servicio sin costo alguno, en comparacion con los
medios tradicionales que, tras la pérdida de lectores, ha sido necesario adaptarse e

involucrarse a este medio de comunicacién (Molina, 2015).

En una publicacion la revista digital Expansién (2016), menciona que las
personas cada vez son mas digitales, y si las empresas no son capaces de
aprovechar al maximo esta nueva modalidad pueden perder competitividad frente a
su mercado. Por ello, es vital para las empresas disponer de una estrategia clara y
una planificacion de marketing digital. Negarse a entenderlo, tal como se aprecia
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hasta el momento, corre el riesgo de dejar a un lado la oportunidad de posicionarse

en los mercados frente a la competencia (Puromarketing, 2016).

Dentro de este marco, Barrientos (2017) menciona que, “desde el momento
en que la empresa decide adoptar Infernet en su estrategia corporativa, inicia
procesos de cambio en su politica de hacer negocios, modifica sus decisiones en
términos de costos y tiempo” (pag. 44). Algunos directivos de empresas aun creen
que invertir en marketing es una pérdida de dinero, cuando es todo lo contrario,
llevando a cabo buenas estrategias de marketing se puede comunicar un concepto
diferenciador al cliente llegando a ser competitivos ante las otras empresas
(Reasonwhy, 2015).

En este trabajo se analizan algunas de las estrategias y herramientas

empleadas por autores para lograr este fin.

1.2.3. Formulacién del problema de investigacién

Al atender los diversos enfoques tedricos y metodologicos, se aborda el
problema de investigacion: se llevan a cabo los conceptos y las teorias relevantes
para el tema, se explican las experiencias con los métodos de investigacion

existentes y las interrogantes sin respuesta (Corona y Fonseca, 2017).

La formulacion del problema consiste en la presentacion oracional del mismo,
es decir, reduccion del problema a términos concretos, explicitos, claros y precisos
(Tamayo, 2017). La eleccion del tema es el primer paso en la realizacion de una
investigacion. Consiste esta eleccion en determinar con claridad y precision el
contenido del trabajo a presentar (Tamayo, 2017), para ilustrar los factores a tener
en cuenta para identificar el objeto de discusion el autor considera lo que se muestra
en la tabla 1.5.
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Tabla 1.5
Factores a tener en cuenta para identificar un problema en una investigacion.

Factor Descripcion

El tema debe poseer un contenido definido que lo haga univoco y con

limites conceptuales claros.

Extension El tema debe ser especifico y abarcar un aspecto limitado del problema.

Originalidad El tema debe referirse a un aspecto no estudiado antes.

Relevancia  El tema debe ser importante desde un punto de vista teérico y practico.

Se analiza la posibilidad de realizar la investigacion, de acuerdo a los

recursos disponibles.

Es fundamental considerar de qué tiempo se dispone para la realizacion

del tema seleccionado.

Se debe prever su utilidad con el fin de realizar un trabajo que se proyectd
Utilidad a los demas, y no solamente sirva para optar un titulo en una investigacion

determinada.

Fuentes de  Cerciorarse si el material necesario para el trabajo esta al alcance o
informacion  disponible, pues sin esta seguridad no debe iniciarse su desarrollo.
Capaz de Debe conocerse el tema seleccionado, como también su relacidon con otros
desarrollarlo temas.

Fuente: Elaboracion propia con base en Tamayo (2017)

Precision

Factibilidad

Tiempo

1.2.3.1. Interrogante principal

La informacion previamente expuesta, ayuda a establecer la interrogante
principal de esta investigacion, con el objetivo de dar respuesta a la problematica

planteada de la siguiente forma:

— ¢Como se conforma el proceso para incorporar la estrategia directiva de
Marketing Digital, y de qué manera contribuye a generar ventaja competitiva en

la pequefa empresa ferretera de Sinaloa?

1.2.3.2. Interrogantes especificas

Al mismo tiempo y con la finalidad de incorporar los elementos que permitan
responder de una manera mas integral la cuestion central del presente trabajo de
investigacion, se enuncian las cuatro interrogantes especificas de esta

problematica:
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1. ¢Cuales son las caracteristicas de la administracion estratégica llevada a cabo

actualmente por los directivos de la pequefia empresa ferretera de Sinaloa?

2. ¢Como es la situacion actual en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa, con

respecto al empleo de los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales?

3. ¢De qué manera contribuye a generar ventaja competitiva el integrar Marketing

Digital, en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa?

4. ;Cual es el adiestramiento basico necesario para que el directivo de la pequena
empresa ferretera de Sinaloa, pueda trabajar con estrategias directivas de

Marketing Digital?

1.2.4. Delimitacién de la investigaciéon

Esta delimitada al sector de las micros o pequefias empresas de Sinaloa,
aclarando que, al mencionar a las pequeinas, se esta incluyendo a las micros
también como parte del sector comercial estudiado. Justificando con esto que la SE
(Secretaria de Economia) establece que en Sinaloa las micros representan 91.4%,
las pequenias el 7.1%, las medianas el 1.3% y las grandes solo el 0.2% (SE, 2016).
En congruencia ademas con lo que menciona Tamayo (2017) con respecto a la

delimitacién en una investigacion, se puede decir que:

Las caracteristicas que llevan al investigador a escoger el tema para
desarrollarlo, las cuales deben ser de orden externo u objetivo, y de orden
interno o subjetivo (...) el 80% de las investigaciones fracasan por carecer de

delimitaciéon del tema (pags. 117-118).

Los sujetos de estudio que se abordan en este trabajo estan estratificados

segun el DOF (Diario Oficial de la Federacion, 2009) representada en la tabla 1.6.
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Tabla 1.6
Estratificacion PYMES, fracc. |l art. 3 Ley para el Desarrollo de la Competitividad.

Tamano Tope
de Rango del nimero Rango del monto de maximo

empresa Sector de trabajadores ventas anuales (mdp) combinado*

Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 $4.6
Comercio De 11 hasta 30 De $4.01 hasta $100 $93

Pequefia Industriay 14 hasta 50 De $4.01 hasta $100 $95
servicio
Comercio De 31 hasta 100

Mediana Servicios De 51 hasta 100 De $100.01 hasta $250 $235
Industria De 51 a hasta 250 De $100.01 hasta $250 $250

* Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%

Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion del Diario Oficial de la Federacion (2009)

Para esta investigacion, se tomaron en cuenta a la Camara Nacional del
comercio (CANACO) y la Camara Nacional de la Industria de Transformacién
(CANACINTRA) como organismos que conforman las asociaciones privadas de
comerciantes que regulan el ejercicio de las empresas del Estado de Sinaloa, con
el propodsito de recolectar datos estadisticos y que sirvan como referencia al

momento de contrastar informacion.

1.2.4.1. Delimitacion temporal y de espacio

Este estudio se llevé a cabo desde el tercer trimestre del afio 2018 hasta el
segundo trimestre del afno 2019; su proyeccion es de dos afios. Se lleva a cabo
directamente en las instalaciones de la empresa intervenida Ferreteria Ferrequin, y
de las 19 empresas restantes del mismo giro, ubicadas en la ciudad de Culiacan de

Rosales, Estado de Sinaloa.

1.2.5. Objetivos de la investigacion

A continuacion, se plasma el objetivo principal que dio origen a este proyecto
y, por ende, también los objetivos especificos que se generan para dar respuesta a

sus respectivas cuestiones.
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1.2.5.1. Objetivo principal

Segun Arias (2012) un objetivo principal “expresa el fin concreto de la
investigacion en correspondencia directa con la formulacién del problema. Este se
puede descomponer, al menos, en dos objetivos especificos” (pag. 45). En este

sentido, el que se plantea en esta investigacion es:

— Analizar el proceso mediante el cual la pequefia empresa ferretera de Sinaloa,
puede integrar la estrategia directiva de Marketing Digital y como le contribuye a

generar ventaja competitiva.

1.2.5.2. Objetivos especificos

Arias (2012) afirma que los objetivos especificos “indican con precision los
conceptos, variables o dimensiones que seran objeto de estudio. Se derivan del
objetivo general y contribuyen al logro de éste” (pag. 45). En consecuencia, los

cuatro objetivos especificos planteados para esta investigacion son los siguientes:

1. Identificar las caracteristicas de la administracion estratégica llevada a cabo

actualmente por los directivos de la pequefia empresa ferretera de Sinaloa.

2. Conocer la situacién actual en la pequena empresa ferretera de Sinaloa, con

respecto al empleo de los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales.

3. Describir de qué manera contribuye a generar ventaja competitiva, el integrar

Marketing Digital, en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa.

4. Indicar el adiestramiento basico necesario para que el directivo de la pequefia
empresa ferretera de Sinaloa, pueda trabajar con estrategias directivas de

Marketing Digital.
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1.2.6. Justificacion de la investigaciéon

Con respecto a este apartado Valdez y Bojorquez (2017) afirman que “el
mercado en linea lleva a las empresas a practicar comercio internacional sin
necesidad de colocar un establecimiento fisico fuera de sus fronteras aumentando
asi su potencial de ventas y su capacidad innovadora” (pag. 110). Es por esto que
se considera la importancia de utilizar las herramientas de marketing de Internet

para generar ventaja competitiva en la pequefia empresa sinaloense.

Esta investigacién coincide ademas con el objetivo 8, meta 2 y el objetivo 9

meta 8 de desarrollo sostenible de la ONU, tal como se muestra en la figura 1.5.
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Figura 1.4 Objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030 de la ONU

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2018)

La meta fijada por la ONU objetivo 8, meta 2 indica que se deben “lograr
niveles mas elevados de productividad econdmica mediante la diversificacion, la
modernizacidn tecnoldgica y la innovacion, entre otras cosas centrandose en los
sectores con gran valor afadido y un uso intensivo de la mano de obra” (ONU,
2018).
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A su vez el objetivo 9, meta 8 de la ONU, indica ademas que se debe
“aumentar significativamente el acceso a la tecnologia de la informacion y las
comunicaciones y esforzarse por proporcionar acceso universal y asequible a
Internet en los paises menos adelantados de aqui a 2020” (ONU, 2018) y se suma

a la importancia de realizar este trabajo de investigacion.

El Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM, 2016) menciona que “tener
presencia en la web no es suficiente, es importante que conozcan a sus
consumidores: en qué momentos buscan un producto o servicio, en qué dispositivos
lo estan haciendo, etc.”. Las micro o pequenas empresas en México contribuyen en
gran medida a la economia nacional, son fuentes creadoras de empleos, ya que
una gran parte de la poblacion econdmicamente activa estan constituidas por ellas
(OCDE, 2018). En este sentido se justifica su permanencia, por lo que es relevante
apoyarlas, facilitarles la innovacion correcta y los modelos econdmico necesarios

para realizar marketing digital (OCDE, 2018).

Los argumentos por los cuales esta investigacion justifica su necesidad al ser
elaborada, es que la empresa Ferreteria Ferrequin debe transitar hacia modelos

digitales del marketing:

1. Porque puede ayudar a conocer el esquema que se implementa al
desarrollar técnicamente esta investigacion, se puede definir y resolver un
problema, analizando todos los aspectos que dan origen al mismo y a su

vez poder proponer cual es la mejor alternativa de solucién.

2. Por la necesidad de mejorar las ventas actuales de la empresa, debido a
que en la actualidad la crisis econdmica provoca reduccion o
estacionamiento en el consumo, lo cual se ve reflejado en las cifras de
venta, en consecuencia, esto obliga a que la empresa determine una
orientacién estratégica que ayude no solamente a asegurar un encuentro
eficiente entre la oferta y la demanda, sino también a identificar las

necesidades insatisfechas.
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3. Porque al implementar estrategias de marketing digital la empresa puede
mejorar el nivel de ingresos por ventas, sus procesos, y esto influye en la
atencion al cliente, es decir la empresa sera competitiva en todos los

aspectos y no tendra temor de enfrentarse a la competencia.

1.2.7. Hipotesis o supuesto de investigaciéon

De acuerdo con Tamayo (2017) la hipotesis es “una proposicion que puede
ser puesta a prueba para determinar su validez. Siempre lleva a una prueba
empirica; es una pregunta formulada de tal modo que se puede prever una
respuesta de alguna especie” (pag. 155). Derivado de esta afirmacién, se define

como hipotesis la siguiente:

— La incorporacion de la estrategia directiva de Marketing digital en la pequeia

empresa ferretera de Sinaloa, le contribuye a generar ventaja competitiva.

1.2.8. Alcances y limitaciones de la investigacion

Dentro de la metodologia de investigacion se deben tener limitantes debido a
que, es probable se continue recogiendo datos mientras se considera que existan
cosas interesantes que aprender, y que generara una trama mayor de la que el
estudio necesite (Stake, 2013). Por ello se hace necesario establecer como limitante
la poca informacién estadistica con las que se cuentan las camaras de comercio del
Estado de Sinaloa. Ya que no se ha desarrollado un censo para determinar el grado
de integraciéon y desarrollo de las plataformas digitales del Internet como
mecanismos de comercializacion en la pequefia empresa ferretera. Asi como la
posible resistencia del comerciante a compartir informacion pertinente o

metodologia que la empresa ha desarrollado.

Esta intervencion profesionalizante se realizé en la empresa Ferreteria
Ferrequin, establecida desde marzo del 2009, Culiacan de Rosales, Estado de

Sinaloa. La cual, cuenta con dos sucursales, su oficina central esta ubicada, en
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calle Eclipse # 3949, Col. Prados de la Conquista. Actualmente da empleo a 10

personas. El periodo de tiempo de recoleccion de la informacion se realiza de mayo

del 2018 a junio del 2019. Ademas, se encuesté a otras 19 empresas del mismo

giro y con las mismas caracteristicas, con el objeto de contrastar informacion.

1.2.9. Metodologia de la investigacion

Para determinar la metodologia a emplear se comparo¢ las caracteristicas de

los enfoques cuantitativos versus cualitativos de algunos autores a razén de tomar

la decisién de cual implementar en este estudio. Se ilustra un resumen de esto en
la tabla 1.7.

Tabla 1.7
Comparativo enfoque cuantitativo y cualitativo en investigacion cientifica.

Caracteristicas
Cuantitativas

Proceso
fundamental

Caracteristicas
Cualitativas

Orientacién hacia la
descripcion, prediccion y
explicaciéon

Especifico y acotado

Dirigido hacia datos medibles
u observables

Rol fundamental
Justificacion para el
planteamiento y la necesidad
del estudio

Instrumentos predeterminados
Datos numéricos

Numero considerable de
casos

Analisis estadisticos
Descripcion de tendencias,
relacién entre variables
Comparacién de resultados
con predicciones y estudios
previos

Estandar y fijo

Objetivo y sin tendencia

Planteamiento
€« del =2
problema

Revision
€ de =
literatura

Recoleccién
€ delos 2>
datos

Analisis
€ delos =
datos

Reporte
€« de =
resultados

+ Orientacion hacia la exploracion,
la descripcion y el entendimiento

» General y amplio

+ Dirigido hacia las experiencias de

los participantes

* Rol secundario
» Justificacion para el

planteamiento y la necesidad del

estudio

» Los datos emergen poco a poco

Datos en texto o imagen

* NUmero relativamente de casos

Analisis de textos y material
audiovisual

» Descripcion, analisis y desarrollo

de temas

+ Significado profundo de
resultados

* Emergente y flexible

* Reflexivo y con aceptacion
tendencia

Fuente: Elaboracion propia con base en Hernandez (2014, pag. 29) adaptado de Creswell (2005)
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1.2.9.1. Enfoque de la metodologia de la investigacion

El enfoque a empleado es preponderantemente cualitativo, como resultado de

la revision del modelo de las nueve fases que Hernandez, et al (2014) desarrolla y
que se muestra en la figura 1.4.

Fases del proceso cualitativa
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Figura 1.5 Fases del proceso cualitativo.
Fuente: Elaboracion propia con base en Hernandez (2014, pag. 7)

Se utilizé el método del estudio de caso, donde se llevd a cabo una descripcidn
y analisis detallado en la pequefia empresa Ferreteria Ferrequin. Dicho esto, se
explica que el método sera meramente deductivo, no experimental, es decir, a
través de la observacion directa y disefio transversal, en virtud de que el tiempo esta

delimitado a un periodo de dos afios del 2018 al 2019.
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Capitulo 2. Marco de referencia (marco tedrico y conceptual)

El propédsito de este capitulo es contrastar el tema de la investigacion con las
teorias, sus enfoques, estudios y antecedentes en general, que se refieren al
problema mencionado en el capitulo anterior. En tal sentido Tamayo (2017) nos

indica que el marco tedrico:

Nos amplia la descripcidn del problema. Integra la teoria con la investigacion
y sus relaciones mutuas. En la teoria del problema, por lo tanto, conviene
relacionar el marco tedrico con el problema y no con la problematica de donde
este surge. No puede haber un marco teérico que no tenga relacion con el

problema (pags. 144-145).

2.1. Antecedentes investigativos

Segun Hernandez, et al (2014) es necesario conocer los antecedentes
(estudios, investigaciones y trabajos anteriores), especialmente si uno no es experto

en el tema que vamos a tratar o estudiar, debido a que:

Conocer lo que se ha hecho con respecto a un tema ayuda a: No investigar
sobre algun tema que ya se haya estudiado a fondo, (...) a estructurar mas
formalmente la idea de investigacion, (...) a seleccionar la perspectiva principal

desde la cual se abordara la idea de investigacion (pag. 34).

Debido a esto seria muy complicado para la pequefia empresa entender la
importancia del marketing sin conocimiento previo (Patifio y Pinilla, 2017). En este
sentido, conocer los antecedentes permite elaborar una investigacién novedosa, e
incluso inédita, asi esta tiene una tematica con mayor claridad, sustentada en

conocimientos cientificos.
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2.2. Marco teédrico

Segun Hernandez, et al (2014) la teoria “consiste en un conjunto de
proposiciones interrelacionadas, capaces de explicar por qué y como ocurre un
fendmeno, o de visualizarlo” (pag. 66), por tal motivo este capitulo se sustenta de
los conceptos basicos de las teorias y modelos de la administracion estratégica,

poniendo énfasis en los fundamentos del marketing digital.

A continuacién, se muestran las teorias que dan soporte y sustento a esta

investigacion.

2.2.1. Administracion estratégica

La administracion estratégica surge como respuesta que presta mayor
atencion al control estratégico, que comunmente es considerado como una
responsabilidad externa al espectro que cubre estrictamente la planeacion, de
acuerdo a su concepcidn tradicional que la ubica en la primera etapa del proceso
administrativo (Ansoff y McDonnell, 1988). Segun Carrillo, et al. (2017) la planeacion
estratégica “ha cumplido un papel muy importante en el desarrollo de alternativas
formales para mejorar el desempeno organizacional en las pequenas y medianas

empresas” (pag. 20).

Sin duda el entorno de las empresas es dinamico y, por lo tanto, esta
constantemente sujeto a cambios, deben reaccionar rapida y flexiblemente ante
estos cambios. Por tanto, deben estar orientados a los objetivos teniendo en cuenta
los aspectos globales a largo plazo, a esta razén le da sentido Thompson (2018)

quien conceptualiza afirmando que:

Los administradores de cualquier compania deben estar dispuestos y listos a
modificar la estrategia en respuesta a los cambios en las condiciones del
mercado, los avances en la tecnologia, los nuevos movimientos de los

competidores, las modificaciones en las necesidades de los clientes y el
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surgimiento de nuevas oportunidades y nuevas ideas para mejorar la
estrategia (pag. 9).

Para Thompson (2018, pag. 21) el proceso de elaborar y ejecutar una

estrategia consta de cinco fases interrelacionadas entre si (ver figura 2.1).

Fases del proteso de Adminstracion Estrategica
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Figura 2.1 Fases del proceso de Administracion Estratégica.
Fuente: Elaboracion propia con base en Thompson (2018, pag. 21)

Las cuales se clasifican y entienden de la siguiente cinco formas:

1. Elaborar una vision estratégica de la direccidén de largo plazo que la empresa
necesita adoptar, una mision que describa el propdsito de la empresa, y un

conjunto de valores para guiar la busqueda de la vision y la mision
mencionadas.

2. Establecer objetivos y emplearlos como medidas del desempefio y del progreso
de la empresa.
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3. Disefar una estrategia para alcanzar los objetivos y llevar a la empresa por el

curso estratégico que trazé la administracion.
4. Aplicar y ejecutar la estrategia elegida de forma eficiente y eficaz.

5. Vigilar los avances, evaluar el desempeio y poner en marcha medidas
correctivas en la vision, mision, objetivos, estrategias o la ejecucion de largo
plazo con base en la experiencia real, las condiciones cambiantes, las nuevas

ideas y las oportunidades dentro de la empresa.

2.2.1.1. Planeacion estratégica

De acuerdo con Mintzberg (1991) la planificacion estratégica es un elemento
clave de la planificacion empresarial. Anticipa los objetivos futuros y el potencial de
exito de la empresa. Por lo tanto, influye en las partes restantes de la planificacion
corporativa estableciendo objetivos y tamafos de requisitos para las divisiones
restantes. En consecuencia, la estrategia “es un plan, una especie de curso de
accion conscientemente determinado, una guia (o una serie de guias) para abordar

una situacion especifica” (Mintzberg y Quinn, 1998, pag. 14)

Para Mintzberg, et al (1998, pag. 29), los elementos de la planeacién

estratégica son los siguientes:

e Mision: enunciado que refleja el objetivo fundamental de la empresa.

e Valores: conjunto de enunciados que reflejan los principios fundamentales bajo

los cuales debe operar la empresa.

e Estrategia: patréon o plan que integra las principales metas y politicas de una
organizacion, y, a la vez establece la secuencia coherente de las acciones a

realizar.

o Metas u objetivos: establecen qué es lo que se quiere lograr y cuando seran

alcanzados los resultados, pero no establecen cdmo seran logrados.

28



e Politicas: reglas o guias que expresan los limites dentro de los que debe ocurrir

la accion.

e Programas: especifican la secuencia de las acciones necesarias para alcanzar
los principales objetivos.

e Decisiones estratégicas: establecen la orientacion general de una empresa y
su viabilidad maxima a la luz, tanto de los cambios predecibles como de los
impredecibles que, en su momento, puedan ocurrir en los ambitos que son de

su interés o competencia.

En este sentido una estrategia siempre afecta a toda la empresa y al mismo
tiempo mira tanto a la empresa como al medioambiente. La empresa usa estrategias

para continuar teniendo éxito en circunstancias cambiantes (Mintzberg, 1992).

Sugiere Mintzberg (1992) ademas que hay cinco factores que deben ser vistos
en términos de estrategia. Esta perspectiva es conocida como “las 5Ps para

estrategia” (pags. 12-19), las cuales se sintetizan de la siguiente manera:

1. Estrategia como plan: se hace antes de su implementacion y es seguida por
la implementacion y el desarrollo real. Las empresas siguen un plan o camino

cientifico después de disefar una estrategia.

2. Estrategia como pauta (estratagema). se disefan para disuadir a los
competidores de ingresar al mercado. A veces los nuevos participantes llegan
con una estratagema construyendo nuevas instalaciones con capacidad o

bajando los precios.

3. Estrategia como patron: las empresas no siempre pueden ser precisas en sus
planes porque la atmdsfera de negocios esta llena de complejidades. En
algunos casos, es posible mirar atras a lo que sucedié y describir la estrategia

de una empresa en términos de un patron que surgio.

4. Estrategia como posicion: se planifican para ubicar o adaptar un negocio
dentro de su entorno y decidir qué posicion adoptar; por ejemplo, posicion de
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mercado, posicion de marca, portafolio de productos, etc. Una posicion puede
ser un nicho, ofrecer productos de bajo costo o distintivos, o explotar las

competencias para evitar que otros ingresen en el mismo mercado.

5. Estrategia como perspectiva: es la forma en que la empresa se ve a si misma
en el mundo, a través de los ojos de sus grupos de interés: su administraciéon

y sus empleados. Esto puede referirse a la cultura de la organizacion.

Para ayudar a que los administradores entendieran como desarrollar
estrategias, Ansoff (2005) construye la denominada Matriz de crecimiento del

mercado de productos (ver figura 2.2).

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

i .

@

= z Desarrollo del
w E PE"::;':';E = producto o
o £ diversificacién |
Q w
<L
O
E o
] E Desarrollo de
= e mercado o Diversificacion

2z diversificacion

Figura 2.2 Matriz de crecimiento de Igor Ansoff.
Fuente: Elaboracion propia con base en Ansoff (2005)

La matriz para el contexto del producto y del mercado proporciona a los
empresarios un marco para desarrollar las estrategias de crecimiento de su
empresa. Esto le permite tomar decisiones de comercializaciéon para expandir su

negocio a través de las cuatro posibles combinaciones de producto y mercado:

1. Penetracion en el mercado (mercado existente y productos existentes):
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La empresa esta tratando de vender aun mas de sus productos a clientes
existentes y nuevos clientes. El objetivo de esta estrategia es aumentar la
cuota de mercado. La penetracion en el mercado tiene un riesgo relativamente

bajo, pero también pequefias oportunidades de crecimiento.

. Desarrollo del mercado (nuevo mercado, productos existentes):

Desarrollar nuevos mercados con productos existentes. El desarrollo del
mercado generalmente implica solo pequefios cambios en el producto o

productos para adaptarse a los nuevos mercados.
. Desarrollo o modificacién producto (mercado existente, nuevos productos):

El desarrollo del producto como estrategia tiene lugar cuando un nuevo
producto se introduce en un mercado existente con los clientes existentes.
Este puede ser el caso al reemplazar productos existentes o al ampliar la gama
de productos. La ventaja del desarrollo de productos es que los clientes y el

mercado ya son conocidos por la empresa.
. Diversificacion o Innovaciéon (nuevo mercado, nuevos productos):

Utilizada principalmente por empresas de nueva creacién y empresas nuevas.
Las empresas ofrecen productos completamente nuevos en nuevos
mercados. Por lo tanto, la diversificacion ofrece el mayor potencial de

crecimiento, pero también los mayores riesgos de fracaso.

2.2.1.2. Ventaja competitiva

En sus trabajos sobre economia Michael Porter (2015) nos alerta sobre la

ventaja competitiva, es decir el poder que tiene una empresa determinada de

sobrepasar a otra de su misma area mercantil, tal como lo afirma: “es por medio de

la estrategia competitiva que se trata de definir y establecer un método para

competir en su sector y que sea rentable y sostenible a la vez” (Porter, 2015).
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Segun Porter (2015), la ventaja competitiva proviene de una propuesta de
valor que una empresa logra crear para sus clientes, se traduce en precios mas
bajos que los competidores incluso brindando beneficios equivalentes, o por ofrecer

beneficios especiales que compensan con creces un precio mas elevado.

Por otra parte Kotler y Armstrong (2008), mencionan que para obtener una
ventaja competitiva, la empresa debe ofrecer un mayor valor a los consumidores
meta, lo cual podria lograr, ya sea con precios mas bajos que los competidores, o
al ofrecer mayores beneficios para justificar precios mas altos, es decir si la

compafia eligié una posicion deseada y opera bajo una ventaja competitiva.

De igual forma Carrillo, et al (2017) menciona en uno de sus apartados que:

En la actualidad las empresas deben establecer estrategias que se enfoquen
en la competitividad y el entorno, de ahi la importancia de que los empresarios
vean lo valioso que es aprender y adaptarse a los cambios en forma mas

rapida que los competidores (pag. 21).

Para Porter (2015) las ventajas competitivas determinan el éxito o el fracaso
de cada empresa. Estas tienen que ser capaces de entregar su producto a un costo
competitivo o de ofrecer a los clientes un beneficio Unico que justifique precios mas
elevados. Ademas, el autor indica que “el Marketing, la produccion, el control, las
finanzas y muchas otras actividades influyen en la ventaja competitiva” (Porter,
2015, pag. 17)

En este sentido Barney y Hesterly (2015, pag. 45) también contribuyen al decir
que, “una empresa tiene una ventaja competitiva cuando crea mas valor econémico
que sus rivales”. El valor econdmico es la diferencia entre los beneficios percibidos
por los clientes asociados con la compra de los productos o servicios de una

empresa y el costo total de produccion y la venta de estos productos o servicios.
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Por lo tanto, el tamafo de la ventaja competitiva de una empresa es la
diferencia entre el valor econdmico que una empresa puede crear y el valor
econdmico que sus rivales pueden crear. Aunque muchas empresas utilizan el
proceso de gestion estratégica para elegir e implementar estrategias, no todas las

estrategias son elegidas de esta manera (Barney y Hesterly, 2015, pag. 45).

Algunas estrategias emergen con el tiempo, a medida que las empresas
responden a cambios imprevistos en la estructura de la competencia en una
industria. “El potencial de una empresa para obtener una ventaja competitiva
depende del valor, la rareza y la imitabilidad de sus recursos y capacidades” (Barney
y Hesterly, 2015, pag. 100).

Sin embargo, segun el mismo Barney, et al (2015) para aprovechar al maximo
este potencial, una empresa debe organizarse para explotar sus recursos y
capacidades. Estas observaciones conducen a las siguientes dos cuestiones de la

organizacion:

1. Si un recurso o capacidad es valioso, pero no escaso, la explotacién de este
recurso para concebir e implementar estrategias generara paridad competitiva.
La explotacion de estos tipos de recursos generalmente no creara ventajas
competitivas, pero no explotarlos puede poner a la empresa en una desventaja
competitiva. En este sentido, los recursos valiosos, pero no raros se pueden

considerar como fortalezas organizacionales.

2. Si un recurso o capacidad es valioso, escaso y costoso de imitar, explotarlo
generara una ventaja competitiva sostenida. En este caso, las empresas
competidoras enfrentan una desventaja de costos significativa al imitar los
recursos de una empresa exitosa y capacidades. Como se sugirid
anteriormente, esta ventaja competitiva puede reflejar la historia unica de la

empresa exitosa, la ambigluedad causal sobre qué recursos imitar, la naturaleza
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socialmente compleja de estos recursos y capacidades, o cualquier ventaja de

patente que una empresa pueda poseer.

En cualquier caso, los intentos de eliminar las ventajas de las empresas que
explotan estos recursos no generaran una ventaja competitiva, ni siquiera una
paridad competitiva, para imitar a las empresas. Incluso si estas empresas pueden
adquirir o desarrollar los recursos o capacidades en cuestion, los costos muy altos
de hacerlo los pondrian en una desventaja competitiva. Este tipo de recursos vy
capacidades son los puntos fuertes de la organizacién y las competencias distintivas

sostenibles.

A estos elemento se les suma las afirmaciones de Antunez, Saiz y Castafiedo
(2016) al decir que la cadena de valor “es un concepto de gestidon empresarial que
permite dividir una empresa en areas individuales para examinarlas mas de cerca”
(pags. 101-102). Representado asi las etapas individuales de una produccioén en un

orden y representa las diversas actividades.

Una imagen de la cadena de valor tiene por lo tanto el objetivo de generar
ventaja competitiva para la empresa, lograr mayores ventas y menores costos
segun Porter (2015). Debido a esto el comercio electrénico y los desarrollos
tecnoldgicos han contribuido a la transformacién de los procesos de creacién de
valor destacando el uso de datos digitales y que la informacion esté disponible en

tiempo real, tal como lo indica Jiménez (2018):

La innovacién tecnoldgica como factor esencial para el logro de una ventaja
competitiva y la anticipacién, es decir, la capacidad de obtener informacion
necesaria para estar en el momento oportuno con un producto o servicio
excelente e innovador y tener de una vision futurista en el ambito tecnoldgico

y empresarial (pag. 140).
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Como complemento a este aspecto Porter (2015) indica que un plan de

marketing bien fundamentado es esencial para alcanzar los objetivos de la empresa.

2.2.1.2.1. Medicién de la competitividad

Medir la competitividad afirma Biasca (2001) implica determinar los factores

que la generan y definir el impacto de los mismos. La CEPAL (2016) por su parte

estima que el desempefo competitivo de una empresa se ve condicionado por la

combinacioén de cuatro factores:

1. Factores internos a la empresa: son los que aparecen bajo su ambito de

decision y por medio de los cuales la empresa procura distinguirse de sus

competidores:

Capacidad tecnoldgica y productiva
Calidad de los recursos humanos
Conocimiento del mercado y adaptabilidad

Relaciones adecuadas con los clientes y abastecedores

2. Factores sectoriales: involucran el contexto decisional de las empresas y los

productores, el cual es fundamental para la definicion de las estrategias

competitivas:

Mercados y exigencias tecnoldgicas y organizacionales

Fortalecimiento de las redes cooperativas horizontales

Cooperacion vertical para optimizar capacidades tecnolégicas vy
organizacionales

Relaciones adecuadas con clientes y abastecedores

3. Factores sistémicos: constituyen elementos externos a la empresa productiva;

afectan el entorno donde se desarrolla y pueden tener importancia variable en

la definicion del ambiente competitivo y en las posibilidades para construir

estrategias de competitividad por parte de las empresas:
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* Acceso al financiamiento

 Infraestructura tecnolégica e institucional

4. Factores de desarrollo microeconoémico: descentralizacion de las decisiones
y una creciente participacion de la fuerza laboral en las decisiones y ganancias

de la empresa, al tiempo que permea las relaciones en y entre las empresas:

« Capacitacion y gestion tecnoldgica de empresas
* Nuevos esquemas organizacionales
» Estrategias de ventas y relaciones con abastecedores

* Recursos humanos

2.2.1.3. Innovacion en las empresas

Schumpeter (1978) describe que la innovacion en las empresas como factor
de desarrollo econdmico depende principalmente del empresario. Por eso describe
al emprendedor como una persona dispuesta y capaz de traducir nuevas ideas en

innovaciones exitosas y lo describe de la siguiente manera:

El emprendedor es causa de los cambios que se alejan del viejo sistema de
hacer las cosas. El no es un inventor, sino un innovador que toma nuevas
ideas y las impone, destruyendo las estructuras actuales y creando otras
nuevas. Tal es la destruccién de viejas estructuras responsables de la

dinamica industrial y el crecimiento econdmico a largo plazo.

Los empresarios son asi, menciona Schumpeter (1978) desencadenan
cambios. Por supuesto, ademas de la voluntad de cambiar y la creatividad, los
empresarios también se caracterizan por una amplia gama de otras caracteristicas.
Sostiene que la generacion de conocimiento técnico es una condicién necesaria
pero no suficiente para generar procesos de desenvolvimiento dado que se

requieren emprendedores que lo utilicen para desarrollar nuevas combinaciones.
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La importancia de Schumpeter es ahora enorme. Lawrence Summers,
secretario del Tesoro con el presidente Bill Clinton y principal asesor de Barack
Obama asegura que Schumpeter podria convertirse en el economista mas
importante del siglo XXl y lo sera porque la transformacion del sistema productivo,
facilitado por las tecnologias de la informacién, supondra cambios continuos, con
innovaciones sin descanso, que destruiran puestos de trabajo para crear otros
nuevos (The White House Blog, 2009).

En este caso es necesario considerar el argumento de Christensen, et al
(2018) cuando indica que, si la innovacion tiene éxito, el nuevo mercado retirara a
los participantes del mercado antiguo o unira a los consumidores de diferentes

mercados. Por esta razén el autor asegura que:

Cuando los innovadores practican a lo largo de la vida sus habilidades de
descubrimiento, forjan habitos de descubrimiento que acaban por definirlos.

Confian cada vez mas en su habilidad para descubrir qué sera lo proximo y
estan profundamente convencidos de que generar puntos de vista creativos

es su trabajo y no es algo que deban delegar en nadie mas. (pag. 23)

Concluyendo esta parte, la Cornell University, INSEAD and WIPO (2017)
afirma que “La innovacion no se limita a las economias mas avanzadas. Tampoco
se limita a los sectores de alta tecnologia. Se ha convertido hoy en dia en un

fendmeno global que afecta a todos los sectores de la economia” (pag. v).

2.2.2. Marketing Digital

Antes de iniciar a hablar de estrategias de marketing, es importante conocer
su definicion por parte de los clasicos y expertos en la materia; mismos que lo han

establecido de la siguiente manera:

¢ Philip Kotler (2017), denominado padre del marketing moderno:
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Es un “proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” (pag. 5).

Jerome McCarthy (2007), Premio Trailblazer American Marketing Association:

Es "la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor
o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los
servicios que el productor presta al consumidor" (pags. 43-44).

William J. Stanton (2004), profesor emérito en marketing de la University of
Colorado:

Es “un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades

de los consumidores actuales o potenciales” (pag. 34).
AMA (American Marketing Associaton, 2018):

Es "una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con

estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion”.

Basado en las definiciones anteriores, se entiende por marketing entonces,

como el conjunto de actividades orientadas a satisfacer las necesidades de los

clientes, a través del intercambio de productos y/o servicios de manera tal que se

generen beneficios para la empresa.

2.2.2.1. Antecedentes histéricos del marketing

El nacimiento del Marketing se remonta al inicio de la impresion del libro, fue

alrededor del afio 1450 en Maguncia, Alemania cuando Johannes Gutenberg

revoluciond la produccion de libros, iniciando asi la era de la sociedad de la

informacion moderna; por lo que el marketing real comenzé alrededor del afio 1980,
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en el sentido de una orientaciéon al cliente de la publicidad para diferenciar
(academia.edu, 2015).

Alrededor del afio 1600 se otorgaron las primeras tarjetas de visita y en el afio
1730 se publicaron revistas por primera vez, en las que mas tarde en el afio 1836
comenzo la era de la publicidad en los periddicos. Por su parte el uso del telégrafo
fue en el afo 1864 y las carteleras en el afio 1867 fue un hito importante en la

evolucion del marketing (academia.edu, 2015).

A principios del siglo XX, el mercado todavia estaba orientado a la produccion,
es decir, habia mas demanda que oferta, razon por la cual para los productores y
comerciantes era relativamente facil el vender los productos manufacturados. En
ese momento, otras innovaciones tuvieron lugar, casi 13 afios después, la television

y la radio habia triunfado en la publicidad (lahistoriadelapublicidad, 2018).

Un paso importante en este desarrollo fue la revolucién industrial. Esto condujo
a una gran brecha entre la produccion de bienes y su difusion a los consumidores,
los equipos de ventas independientes en forma de tiendas se convirtieron en
intermediarios mas necesarios entre el productor y el consumidor. Poco a poco, las
innovaciones tecnoldgicas y los métodos cientificos se utilizaron sistematicamente
para garantizar el mayor impacto posible y la influencia en la percepcion de los
consumidores de sus necesidades, sus valores, comportamiento de compra y

decisiones de compra. (academia.edu, 2015).

En la década de los 50°s, en medio del milagro econémico de la era de la
posguerra, cuando la economia estaba en auge, los fabricantes y minoristas
tuvieron que usar el marketing por primera vez para vender sus productos. Las
herramientas de marketing como el precio, la publicidad, la politica de distribucion,
etc. se utilizaron por primera vez como un tornillo de ajuste para optimizar las ventas
(lahistoriadelapublicidad, 2018).
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Si bien el comercio electrénico ya se habia inventado en el afio de 1970, no
fue hasta en el afio de 1980 cuando se puso en marcha la publicidad orientada al
consumidor. Poco después, IBM (International Business Machines) presentd la
computadora personal y, en combinacion con Internet, lanzé el marketing viral. En
el afo 2004 los medios sociales hicieron su entrada, y en el afio 2005 Google hizo
posible los resultados de busqueda personalizados. Pronto, Amazon pudo publicar

miles de millones en ventas (sites.google, 2018).

El marketing se ha usado de una forma u otra siempre que las personas se
hayan vendido bienes y servicios entre si, pero la naturaleza, composicion, alcance
e importancia ha cambiado fundamentalmente (Kotler, 2017). A través del desarrollo
en los ultimos afos, el marketing en linea también se esta volviendo mas técnico y
analitico. Las agencias de publicidad clasicas, que se centraban en la creatividad y
la concepcién, ya no podian enfrentar los nuevos desafios. El tiempo de las

agencias de marketing digital habia llegado (Andrade, 2016).

2.2.2.2. Niveles de Marketing que se han desarrollado en el tiempo

Las investigaciones, publicaciones y ensefianzas de Philip Kotler, denominado
el padre de la mercadotecnia moderna han avanzado a la par del desarrollo de las

tecnologias. El cual afirma que marketing es:

Un proceso social que consiste en identificar necesidades y deseos, formular
objetivos orientados a satisfacer esas necesidades y construir estrategias que
creen un valor superior para la retencion del consumidor para alcanzar
objetivos particulares, ademas de ser mas fuertes en comparaciéon con la

competencia (Kotler, 2017).

Debido a esto el Kotler, et al (2016) realiza una clasificacion de los cuatro

niveles del marketing que hasta hoy se conocen y se sintetizan en la tabla 2.1.
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Tabla 2.1

Evolucion en el tiempo de los niveles de Marketing, segun Philips Kotler.

Nivel Caracteristicas
Se centra unicamente en el producto, con una comunicacion
unidireccional.
Tiene como base el producto, desarrolla estrategias alrededor de él.
Se basa en las necesidades basicas del cliente sin llegar a tocar
1.0 sentimientos.
Su difusién se hace en medios tradicionales como television y radio, por
lo que no esta presente en Internet.
Su mensaje no propicia una retroalimentacion por parte del cliente.
Lo hacen las empresas que deciden aprender mas sobre aquellos a
2.0 quién estan vendiendo sus productos. Todo ello con base a esto deciden
cémo fabricar y vender productos de calidad.
Las empresas que estan en este nivel, deciden moverse hacia el
conocimiento sobre a quién les vende.
Los consumidores son algo mas que una persona interesada en sus
3.0 servicios.
Los proveedores demuestran que les importa y colaboran para las
soluciones.
Los proveedores, ademas de vender, intentan mejorar el mundo.
Las empresas tienen como objetivo principal ganar el apoyo y la
confianza del cliente, combinando la interaccion online y el marketing
digital, y la offline y el marketing tradicional.
4.0 Se realiza un esfuerzo por mirar el marketing a lo largo de una dimension

diferente. Esta dimension exige reconsiderar el marketing tradicional,
ese en el que la comunicacion era unidireccional. La idea es trabajarlo
en conjunto con el nuevo marketing que se desenvuelve en las redes
sociales.

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2016)

Partiendo de estas definiciones Kotler (2016) culmina esta serie de niveles

afirmando que “no estamos abandonando el marketing tradicional. Estamos

mezclando lo tradicional y lo digital” (pag. 61). La revista digital Mercadotecnia Total

(2017) describe con un resumen que se muestra en la tabla 2.2.
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Tabla 2.2

Niveles del Marketing segun sus caracteristicas y desempefo.

Importa Beneficiado Valor Canal de
del nivel Objetivo final agregado difusion Enfoque
Nivel 1.0
Marketing Consumidor
Vende con Valor Medios Uni-
centrado en . L . : .
productos necesidades econdmico tradicionales  direccional
el producto fisi
isicas
Nivel 2.0
: Consumidor Medios
Marketing . . -
Satisfacey mas tradicionales .
centrado en . o Valor en la Bi-
retiene al inteligente . .
el . persona . direccional
. consumidor con mente y Medios
consumidor ) . :
corazon interactivos
Nivel 3.0
Ser humano
Marketing Crear un integral con Valor en el Medios Multi-
centradoen mundo mente, medio . . , .
. § . interactivos direccional
valores mejor corazény ambiente
espiritu
Nivel 4.0
Hiper-
. Colabara Valor en las conectividad
Marketing marca y )
. o necesidades .
con sociedad Humanizacion del cliente Omnicanal Omni-
proposito para un de la marca direccional
sl mu_ndo Big Data Estrategias
mejor

360°

Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion de Mercadotecnia total (2017)

2.2.2.3. Importancia del marketing digital en la empresa

Hoy en dia, Internet es la fuente mas valiosa de datos de usuario que se puede
utilizar con la automatizacién de marketing para medidas tales como la generacién
de oportunidades y la calificacion de clientes potenciales (Guadarrama y Rosales,
2015). La importancia de que las empresas digitalicen a su debido tiempo se hace
especialmente evidente cuando uno se da cuenta de que la generacion de clientes
potenciales también es un objetivo importante de cualquier empresa (Ortiz,

Joyanes, y Giraldo, 2016).
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Como fenémeno, la digitalizacién no solo abarca el mundo corporativo, sino
que también ha penetrado todas las areas de la vida. Sin Internet, nada funciona
hoy, sus efectos tienen consecuencias fundamentales para los humanos y su forma
de comunicarse (Marin, Sampedro, y Flores, 2018). La digitalizacion de las ventas
y el marketing hacen un uso especial de la alta afinidad de Internet de la poblacion.
Como cuestion de rutina, los clientes potenciales hoy usan Internet para investigar

servicios, productos e incluso negocios tradicionales.

2.2.2.4. Marketing digital en las redes sociales

El marketing en las redes sociales se esta volviendo cada vez mas importante,
como lo afirma Uribe, et al (2013, pag. 207) se ha convertido en algo normal para
muchas empresas. Hacer que sus sitios Web sean amigables con los motores de
busqueda y publicitar en sitios Web externos o motores de busqueda es
practicamente un estandar hoy en dia. Las redes sociales ofrecen la oportunidad de

publicitar en ellas.

2.2.2.4.1. Redes Sociales en las empresas

Cadena (2018) argumenta que “evidentemente las redes sociales se han
incorporado de manera importante a la vida de los seres humanos, de modo que se
encuentran presentes practicamente en todos los ambitos” (pag. 68). El hecho de
que las redes sociales procesen una gran cantidad de informacién sobre sus
usuarios hace que sea posible utilizar herramientas de marketing digital con mucha

precision segun la revista digital Rdstation (2018).

Segun la revista digital We are Social (2018), la red social con mayor actividad

es Facebook, segun se muestra en la figura 2.3.
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Figura 2.3 Estadistica de usuario activo de las principales plataformas sociales mundiales.
Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion de We are Social (2018)

Otro estudio similar efectuado por la plataforma Similar Web (2018) menciona
que las redes sociales mas utilizadas en las empresas de México son las siguientes

y que se describen a continuacion:

e [acebook:

Fue fundado en el ano 2004, actualmente tiene 2.1 mil millones de usuarios
activos en todo el mundo. En México, tiene alrededor de 81 millones de usuarios
activos, mas de la mitad de sus usuarios lo usan exclusivamente en sus teléfonos
inteligentes o tabletas. En Facebook se puede compartir textos, enlaces, fotos y

videos.

Por su tamano, Facebook es la plataforma social mas importante para la
mayoria de las empresas, y casi no hay forma de evitar una fanpage en Facebook.

Es particularmente adecuado para dirigirse al grupo objetivo de 25 a 50 afios de
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edad. Muchos usuarios de este grupo de edad inician sesion en su cuenta
diariamente. Tiene la mayor flexibilidad como emprendedor: desde mensajes de

texto hasta enlaces e imagenes y videos, puede publicar casi cualquier cosa.

o Twitter:

Fue fundado en el ano 2006, actualmente tiene 330 millones de usuarios
activos en todo el mundo. En México, tiene alrededor de 35 millones de usuarios
activos, como dato las publicaciones estan limitadas a 140 caracteres. En Twitter,

no hay amigos o fans como en Facebook, sino seguidores.

Los usuarios publican enlaces a articulos, es por eso que a veces Twitter se
ve mas como un portal de noticias y no como una red social. El objetivo de muchos
usuarios es establecerse como expertos en un campo y ganar tantos seguidores

como sea posible.

e [nstagram:

Fue fundado en el afo 2010, actualmente tiene 800 millones de usuarios
activos en todo el mundo. En México, tiene alrededor de 20 millones de usuarios
activos, como dato la mitad de los usuarios tienen menos de 25 afos. Instagram
permite compartir fotos y videos de hasta 60 segundos de duracién. Es un servicio
en linea para compartir fotos y videos. Su caracteristica Unica es que puede
proporcionar a las fotos un filtro. De esta forma, se pueden lograr resultados

notables, sin el uso de costoso software de edicion de imagenes.

La plataforma ofrece potencial para las empresas, especialmente si se tienen
productos o servicios de alto perfil. Ya sean artesanias, articulos deportivos o
utensilios de cocina, todo lo que se puede organizar bien encuentra su publico

objetivo en la plataforma social.

e YouTube:
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Fue fundado en el ano 2006, actualmente tiene mas de 1,500 millones de
usuarios en todo el mundo. En México, tiene alrededor de 60 millones de usuarios,

el rango de edad de los usuarios llega hasta los 50 afios.

Adquirido por Google en el afio 2006, YouTube es ahora el segundo motor de
busqueda mas grande del mundo y la puerta de entrada al marketing de contenido
exitoso para las empresas. Un canal de YouTube, en lo que respecta a la
importancia de las comunicaciones corporativas, esta a la par con el sitio Web o los
folletos de los productos. El marketing de contenido en YouTube ofrece una gran

oportunidad para atraer al publico.

2.2.2.5. Estrategias de marketing digital en plataformas online

Las estrategias de marketing digital son parte de las estrategias de la
mercadotecnia, segun la revista digital Rdstation (2018), son una parte importante
del plan de negocios y, por lo tanto, el corazon y el instrumento central de toma de

decisiones de este trabajo.

Ademas, tienen en cuenta el potencial relevante para Internet del negocio. Se
crea sobre la base de los objetivos y potenciales y sirve como un conductor para la
implementacion de las medidas de marketing en linea. Contiene pautas escritas que
establecen todos los objetivos, el posicionamiento y las estrategias, asi como las
medidas y el presupuesto de un producto o servicio. Estas se describen de la

siguiente manera:

o E-Mail Marketing:

Es la estrategia mas sobresaliente en la mezcla de marketing digital. El uso
de herramientas de marketing por correo electronico es versatil, ya sea para la
adquisicion de nuevos clientes, atencién al cliente existente o para intensificar las

intenciones de compra. En el entorno empresarial, los correos electrénicos se
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supervisan constantemente. La comunicacion rapida y oportuna es asi facilmente

posible. Ademas, los correos electrénicos pueden personalizarse muy facilmente.

e SEM (Search Engine Marketing):

Segun el portal digital Wix (2018) es una de las areas mas importantes del
marketing en linea. Esta estrategia atrae la atencién de los usuarios interesados a
través de motores de busqueda o redes publicitarias a su propio sitio Web. Ademas

de atraer mas visitantes (trafico) y mas clientes nuevos (ventas).

La plataforma para el desarrollo Web basada en la nube Wix (2018) indica

que el marketing de motores de busqueda se divide en tres principales métodos.

— SEO (Search Engine Optimization):

Optimiza su contenido para que sea relevante para los usuarios y los
motores de busqueda. Ademas del contenido, su sitio debe tener una
arquitectura de silo tematica con una estructura de enlace interno
consistente. Finalmente, la popularidad es también un factor muy
importante que requiere obtener enlaces externos provenientes de sitios

cualitativos.
— SEA (Search Engine Advertising):

También llamado busqueda pagada, se refiere principalmente a técnicas de
comercializacion que pueden beneficiarse de la actividad de la informacion
del motor de busqueda. En la practica, compra palabras clave para publicitar
en linea a través de AdWords (servicio y un programa de la empresa Google
que se utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales

anunciantes).

— SMO (Social Media Optimization):
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Conjunto de técnicas y acciones para generar conciencia en las redes
sociales. En el ejercicio de esta disciplina, se utilizan diferentes redes sociales

para alcanzar objetivos.

e Google AdWords (PPC):

Se lanzé solo dos afos después de lo que se ha convertido en el sitio web mas
popular del mundo: Google.com. La plataforma publicitaria entr6 en escena en
octubre de 2000 como Google AdWords, pero después de un cambio de nombre en

2018, paso a llamarse Google Ads.

Segun HubSpot (2018) Google Ads permite crear y compartir anuncios
oportunos (a través de dispositivos moviles y de escritorio) entre su publico objetivo.
Esto significa que la empresa aparecera en la pagina de resultados del motor de
busqueda SERP (Search Engine Result Pages) en el momento en que los clientes
ideales estén buscando productos y servicios a través de la Busqueda de Google o

Google Maps.

Google Ads muestra anuncios a clientes potenciales o interesados en el
producto o servicio. Los anunciantes ofertan en términos de busqueda o palabras
clave, y los ganadores de esa oferta se colocan en la parte superior de las paginas
de resultados de busqueda, en videos de YouTube o en sitios web relevantes, segun

el tipo de campana publicitaria seleccionada.

e Inbound Marketing:

Es la estrategia de conectar con clientes potenciales a través de materiales y
experiencias que les resulten utiles. Usando medios como blogs y redes sociales,
los mercaddélogos esperan entretener e informar a los espectadores con el contenido
que buscan por si mismos. Se relaciona con una audiencia al conectarlos con
contenido util a través de medios organicos, como motores de busqueda y compartir
enlaces con amigos. Por ejemplo, una publicacién de blog habilmente elaborada
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sobre el producto favorito de un Blogger hablara con este cliente potencial de una

manera que un anuncio de banner no puede.

Este enfoque mas personal del Marketing tiene la ventaja adicional de llegar a
aquellos que ya han dado el primer paso hacia una compra. En lugar de utilizar un
enfoque de salida (ubicando estratégicamente los anuncios donde se supone que
seran los clientes), el Inbound Marketing proporciona valor a los consumidores que

ya estan buscando activamente informacion sobre un producto.

o WhatsApp Business:

Es una aplicacion (APP) que se puede descargar de forma gratuita a los
smartphones y esta disefiada pensando en las pequefias y medianas empresas, las
cuales pueden interactuar facilmente con sus clientes mediante herramientas que
les permiten automatizar, ordenar y responder mensajes de forma rapida. Segun
un estudio de Facebook 1Q (2016) el 63% de todos los clientes de hoy en dia envian
mas noticias a las empresas que hace dos afios, y creen que las empresas deben
ser accesibles a través de aplicaciones de mensajeria. El 53% de estos clientes

preferiria comprar en una empresa a la que puedan contactar por mensajeria.

En México, 1 de cada 3 pequehas y medianas empresas dicen que han
desarrollado su negocio en dicha plataforma. El 48% han podido contratar mas
empleados debido a su crecimiento. El 57% dicen haber aumentado sus ventas y el
56% consideran que la plataforma les permite vender sus productos o servicios en

otras ciudades, estados o paises. Esto segun un estudio de Morning Consult (2019).

2.2.2.6. Plan de marketing digital

Segun un trabajo de investigacion realizado por la plataforma digital Smart
Insights (2017), el 49% de las empresas no tienen una estrategia de marketing
digital definida, mientras que el 17% tiene una estrategia, pero aun no la ha

integrado en su actividad de marketing, como se muestra en la figura 2.4.
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£ Tiene su organizacion una estrategia de Marketing Digital
claramente definida?

B 5i - Se integra en nuesira estrategia de marketing
B 5) - Se define en un documento separado
® Mo - Estamos haciendo marketing digital, pero sin una estrategia definida

Figura 2.4 Estadistica del establecimiento de una estrategia de marketing Digital en la empresa.
Fuente: Elaboracién propia con base en publicacion de Smart Insights (2017)

Para que el efecto de las estrategias y medidas individuales no se evapore sin
planificacion y sin objetivos, la creaciéon de un plan de marketing como una senal

para una empresa es un paso importante.

El marketing estratégico implica un plan cuya implementacion esta en linea
con los objetivos estratégicos de la empresa. Una vez que se han definido los
objetivos comerciales generales, el plan de marketing debe desarrollarse de
acuerdo con estas pautas y objetivos. Este plan describe la situacion actual, asi
como también el desarrollo planificado de un producto o unidad de negocio.
Ademas, este plan define los objetivos a alcanzar. Ademas, se explican las
estrategias de marketing necesarias, la planificacion de las medidas y los

indicadores para el control del éxito.

2.2.2.7. Estructura del plan de marketing digital

Segun la revista digital We are Social (2018) un plan de marketing digital esta

estructurado de cinco etapas, definidas en la fabla 2.3.
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Tabla 2.3
Etapas de un plan de Marketing Digital

Etapa  Objetivo Descripcion
Analisi . e
1 ”? SIS .d,e Se realiza un andlisis interno y externo (FODA) de la empresa
la situacion
Establecer Guiarnos en el desarrollo de los planes de marketing a través de
2 . los objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables,
objetivos .
realistas y temporales)
- Una vez establecidos los objetivos de la empresa, definir la
Definir la

3 . estrategia del plan, debe Tener en cuenta segmentacion del
estrategia o - - . ) .
publico objetivo, posicionamiento y estrategia de contenidos
Segun sean los objetivos (atraccién, conversion y fidelizacion) se

Estrategias . . -
pondra en marcha unas estrategias u otras tales como campanas

4 d,lglFaIeS y de email marketing, redes sociales y estrategias CRM y SEO —
tacticas
SEM
. Midiendo la efectividad de las acciones y estrategias puestas en
Medicién de .
5 resultados marcha, para que de esta manera nos ayude a corregir aquello

que no funciona para alcanzar las metas fijadas
Fuente: Elaboracion propia con base en publicacion de We are social (2018)

2.2.2.8. Analisis FODA para Internet

Segun Garcia (2018) el analisis FODA (acrénimo formado por las iniciales de
las palabras: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,) y llamado en
ingles SWOT (Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats), es una de las
herramientas mas efectivas para determinar la viabilidad de un modelo de negocio,
por ello, los emprendedores dedican el tiempo necesario para recopilar toda la

informacion que el citado modelo requiere.

El analisis de los resultados es relevante para que el emprendedor adquiera
una vision de conjunto sobre los aspectos internos como externos de la idea de
negocio. Una de las ventajas de este modelo de analisis es que puede ser aplicado
en cualquier situacion de gestion, tipo de empresa (independientemente de su
tamano y actividad) o area de negocio, tal como se muestra en la tabla 2.4 con el
analisis FODA para una tienda virtual:
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Tabla 2.4
Analisis FODA construida para una tienda virtual.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Ahorro de tener una tienda fisica » El comercio electrénico cada vez esta
* Puede trabajar sin stock teniendo mas importancia
* Puede vender en cualquier parte del mundo <« Se puede desarrollar nuevos
* Tener una mejor relacion via internet con productos
los clientes potenciales  Enviar él envié con un obsequio
 El cliente puede comprar de forma facil * Presencia global
eligiendo el método de pago que prefierey  « Aumento de la competitividad, ya que
recibiendo el producto en su hogar puede ofrecer a sus clientes un
servicio mas proximo
DEBILIDADES AMENAZAS
* El cliente prefiera ir a comprar a una tienda + Acuerdos con tus proveedores
fisica * Posicionamiento SEO
» Tienes que tener buenas habilidades * Nuevos competidores en tu sector

tecnoldgicas
* No se puede vender todo tipo de productos
» Transacciones no seguras
* El cliente tarde mucho en recibir su pedido
Fuente: Elaboracidon propia con base en publicacion de Lynkoo (2018)

El analisis interno se basa principalmente en las carencias o ventajas, mientras
el analisis de amenazas esta basado en estrategias de la competencia que pongan
en peligro la participacion de mercado de la empresa. El andlisis de las
oportunidades engloba ciertos aspectos favorables del entorno o debilidades de la
misma competencia en donde exista via libre al desarrollo y al crecimiento del

negocio Garcia (2018).

2.3. Enfoque del estudio de caso en la investigacion

Para Stake (2013) el objetivo primordial del estudio de caso es la
particularizacién y no la generalizacion, se toma un caso particular y se llega a
conocerlo bien, y no principalmente para ver en qué se diferencia de los otros, sino
para ver que es, que hace. Se destaca de la unicidad, y esto implica el conocimiento
de los otros casos de los que el caso en cuestion se diferencia, pero la finalidad

primera es la comprension de este ultimo (Stake, 2013).
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Un estudio de caso cumple la misma funcion que un experimento en las
ciencias fisicas, o una encuesta en las ciencias sociales donde la generalizacién de
los resultados es analitica y se contrastan los resultados empiricos obtenidos con
las predicciones de la teoria que sirve de base al estudio. La seleccion del caso a

estudiar debera estar determinada por este objetivo (Yin, 2017).

2.4. Normativa y leyes sobre comercio aplicables al estado de Sinaloa

La Comisién Estatal de Gestién Empresarial y Reforma Regulatoria (CEGERR,
2018) es un organo publico descentralizado sectorizado a la Secretaria de
Economia (SE), cuyo objeto es coordinar, instrumentar, aplicar, dar seguimiento y
evaluar el programa estatal de gestion empresarial y reforma regulatoria, asi como
orientar, promover, apoyar y fomentar el desarrollo de las actividades productivas,
atender el sector empresarial y a los particulares en la gestidon, asesoria de tramites

y programas de los tres ordenes de gobierno.

Por esta razén el conocer los ordenamientos normativos permite a los
empresarios tener una ventaja competitiva sobre los demas, al usar los beneficios
que las leyes ofrecen, asi como evitar riesgos que les impidan su desarrollo. La
pequefia empresa para efecto del tema de este trabajo de investigacion esta

regulada bajo las siguientes leyes:

e Ley de gestion empresarial y reforma regulatoria del estado de Sinaloa:

Esta ley tiene por objeto la permanente elaboracion y revision del marco
juridico estatal y municipal, que incidan en la actividad empresarial y los
servicios de atencion a la ciudadania, para proponer su reforma, mejora,
desregulacion y simplificacion administrativa, tendientes a lograr las metas de
competitividad, desarrollo y crecimiento econdmico de la Entidad (Gobierno de
Sinaloa, 2017).
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e Ley Federal de Proteccion de Datos:

El emprendedor que vaya a manejar datos personales de trabajadores,
clientes y proveedores tiene obligaciones de informacion, de comunicacion y
proteccion de los datos frente al titular y el IFAI (Instituto Nacional de
Transparencia, Acceso a la Informacion y Proteccion de Datos Personales)
(Camara de diputados, 2010).

e Ley de Ciencia, Tecnologia e Innovacion del Estado de Sinaloa:

Esta Ley es de orden publico, interés social y observancia obligatoria en el
Estado de Sinaloa, establece las bases, estrategias, instrumentos,
mecanismos y organizacion para el impulso al conocimiento, la investigacion
y la innovacion tecnoldogica, con vision de largo plazo, que permitan mejorar la
competitividad, aumentar el valor agregado de productos y servicios
producidos en la region, coadyuvar a la solucion de problemas de interés
publico, y lograr un desarrollo econémico y social equilibrado de la entidad

(Transparencia Sinaloa, 2016).

e Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro, pequeia y mediana
empresa:

Esta ley tiene por objeto promover el desarrollo econdémico nacional a través
del fomento a la creacién de micro, pequefias y medianas empresas y el apoyo
para su viabilidad, productividad, competitividad y sustentabilidad. Asi mismo,
incrementar su participacion en los mercados, en un marco de crecientes
encadenamientos productivos que generen mayor valor agregado nacional
(Camara de diputados, 2017).
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Capitulo 3. Decisiones tedricas y metodolégicas

A continuacion, y durante el desarrollo de este capitulo, se plantea la
necesidad de disponer de un marco tedrico que permita visualizar y sintetizar los
fundamentos de los diferentes conceptos y teorias de este trabajo, con el fin de dar

soporte y pertinencia a lo ya estudiado.

3.1. Diseio Metodolégico

El disefio metodolégico que se desarrolla considera los procedimientos
especificos que ayudan a realizar con éxito este trabajo, tal como lo sefala Rojas
(2017). Incluyendo ademas las estrategias que se siguen para la realizaciéon de este

trabajo mediante un plan o disefio general, el cual se aborda a continuacion.

En el tema que relaciona diversos aspectos en cuanto a la toma de decisiones
de una empresa al momento de pensar en la digitalizacion de sus procesos de
comercializacion en Internet, y de sacar ventajas a las oportunidades que se
presentan para las ventas de sus productos en mercados cada vez mas globales,
se aborda el método cualitativo, para comprender la forma en como lo hacen
actualmente ante la integracion tecnoldgica que se esta dando en el sector de la

pequefia empresa de Sinaloa.

La presente investigacion se desarrollé a partir de un estudio de caso asignado
a la pequefia empresa Ferreteria Ferrequin, determinada como la unidad de analisis
y a otras 19 empresas del mismo giro. Se llevé a cabo con un enfoque cualitativo
con alcance exploratorio (para conocer cual es la situacion del objeto de estudio y
para volver familiar lo desconocido), descriptivo (para identificar elementos vy
caracteristicas del problema de investigacién, como ocurrié o porque no ocurrio y
qué entes estuvieron involucrados) y explicativo (porque se busca el porqué de los
hechos, estableciendo relaciones de causa y efecto), fundamentado en Tamayo
(2017).
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Para poder llevar a cabo este estudio se utilizo la observacidon no participante,
la utilizacidn de encuestas en escala de Likert, dicotomicas y de opcion multiple al
personal directivo de la empresa intervenida y también de la muestra seleccionada
para recabar la informacidn mas precisa, confiable y objetiva de la situacién que se
estudia. Como resultado se realizé la recoleccion de datos mediante visitas de
campo al objeto de estudio, asi como también la indagatoria en libros y medios

electronicos, para analizar y dar una interpretacion de todo lo recabado.

3.2. El Método en la investigacion

Segun el razonamiento de Gomez (2018) quien en un sentido amplio menciona
que el método es “un procedimiento regular, explicito y repetible para tratar un
conjunto de problemas” (pag. 7). Por lo cual es importante para este estudio
considerar las cuatro reglas principales y determinantes en la construccion de un
método cientifico contempladas en el discurso de René Descartes (1969, pags. 343-

346) las cuales se sintetizan y priorizan en los siguiente cuatro puntos:

1. Establece que todo lo que estudia el investigador debe estar dirigido en su

mente a hacer juicios verdaderos y sélidos sobre la experiencia adquirida.

2. Sostiene que el investigador solo debe estudiar objetos sobre los que pueda

obtener conocimiento cierto y evidente.

3. Establece que el investigador debe estudiar objetos que el mismo pueda
deducir claramente y abstenerse de conjeturar, ademas de confiar en el trabajo

previo de otros investigadores.

4. Propone que el pensamiento del investigador requiere un método fijo para

descubrir la verdad.

Como se puede inferir de lo descrito en los puntos anteriores, es que se
interpreta que el método constituye el conjunto de reglas y pasos que guian este

trabajo, entre los cuales se mencionan de manera general: la observacion, el
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planteamiento de hipotesis para resolver una interrogante, la experimentacion para

comprobar la misma y finalmente las conclusiones de resultados obtenidos.

3.2.1. Métodos generales de la investigacion

Atendiendo el planteamiento de Baena (2017) quien permitié organizar el
procedimiento l6gico general por seguir en el conocimiento, y llegar a la
observacion, descripcion y explicacion de la realidad, donde el objeto de la
investigacion determiné el tipo de método que se utilizé al considerar cinco tipos de

meétodos generales:

1. De observacion: en este se perciben diferentes aspectos objeto de
investigacion por medio de la observacion.

2. Inductivos: después de observar se trata de llegar a conclusiones de
situaciones similares a la estudiada.

3. Deductivos: después de observar se buscan conclusiones de la situacion de
estudio.

4. De analisis: después de identificar las partes de la realidad estudiada, se busca
la relacidon causa-efecto entre estas.

5. De sintesis: procesos que van de lo simple a lo complejo, de la causa al efecto
y de los principios a las consecuencias, es decir, busca explicaciones a partir

del estudio.

3.2.2. Método cientifico

El método cientifico contribuye en esta investigacion a desarrollar nuevos
conocimientos, este proyecto se basa en el método cientifico como procedimiento
estandar (Tamayo, 2017). En el sentido mas amplio, esta utiliza coleccion de datos,
informacion y hechos para la creacion o extension de conocimiento. Al realizar las
investigaciones, se usa el método que proporcione resultados precisos (Sabino,
2014).
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A este respecto Méndez (2015, pag. 80) aporta un diagrama para la

construccién del conocimiento mediante la investigacion (ver figura 3.1).

1. Laimestigacidn loma como
referencia el nivel epistemoldgico y
— el mndqln tadrico gue se ha
construido sobre el objeto de
conocimiento de los proyectos
especificos de cada linea .

&, Los resultados permiten solucionar
problemas especificos, asi como venficar,
validar o aportar explicacionas al nivel

tednco, el nivel metodoldgico v el nivel

k.

2. La aplicacion del marco tedrico
permite construir productos de cada
linea que se ofrecen a las
organizaciones coma “investigacion
aplicada’ o consultoria.

praclico.

k

¥

3. Define métodos de investigacian y
técnicas que permitan obtener
conocimiento acerca del objeto que
se Investiga.

6. Los resultados tanto de imvestigacidn
aplicada coma de |a consultoria fortalecen:

+ Los productos de la linea que en el contaxto
de conocimiento acumulativo permite
parfaccionar el nivel de método v las
técnicas.

+ Laconstruccidn de explicacionas (nivel

tednco que aporten al conocimiento)

¥

¥

4. Como resultado produce
explicaciones particulares a su
objeto da imestigacidn que se
orientan en |a solucidn de
problemas especiicos.

7. Los resultados del conocimiento aportarin
al nivel tedrico que podrd expresarse en
ensayos, aticulos, ibros, conferencias y
olras que aporten a la administracidn en su

propia realidad (pais).

i
-

Figura 3.1 Construccion de conocimiento mediante la investigacion aplicada.
Fuente: Elaboracion propia con base en Méndez (2015)

El método cientifico hace que una investigacion sea transparente

y

comprensible (Rodriguez, 2014). “El fin que tiene el marco tedrico es el de situar a

nuestro problema dentro de un conjunto de conocimientos, que permita orientar

nuestra busqueda y nos ofrezca una conceptualizacion adecuada de los términos

que utilizaremos” segun Gehrig, et al (2014, pag. 30).
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3.3. Metodologia de la investigacion

Se puede entender como una forma de resolver o responder sistémicamente
al problema de investigacion. Asi, basicamente, se puede entender como el proceso

de estudiar cdmo se hace de una manera cientifica (Bermudez y Rodriguez, 2016).

A través de la metodologia, se estudian los diversos pasos que generalmente
adopta un investigador al estudiar su problema y la légica subyacente detras de
ellos. La seleccion del método es crucial para saber qué conclusiones puedes sacar
de un fendmeno. Afecta lo que puede decir sobre la causa y los factores que influyen

en el fenomeno (Baena, 2017).

3.4. Enfoque de la investigaciéon

El enfoque empleado dado los argumentos anteriores es preponderantemente
cualitativo, bajo las recomendaciones de Hernandez, et al (2014), ya que
conceptualizan el enfoque cualitativo como secuencial y probatorio. Cada una de
las etapas precede a la anterior y no permite omitir pasos, por lo tanto, el orden es
metodico. Parte de una propuesta, que va delimitandose y, una vez establecida, se
derivan objetivos e interrogantes de investigacidon, se revisan las literaturas y se

construye un marco tedrico. Segun se muestra en la figura 3.2.
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Figura 3.2 Comparativo entre enfoques de la investigacion.
Fuente: Recuperado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2015, pag. 45)

3.4.1. El método cuantitativo

Las investigaciones cuantitativas estan orientadas numéricamente y requieren
una atencién significativa a los fendmenos observables a través de técnicas
estadisticas (Vera, 2017). La caracteristica principal de este tipo es formular a todos

los encuestados la misma serie de preguntas; la mayoria de las veces, involucra
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muchos cuestionarios o entrevistas. La investigacion de mercado cuantitativa segun

Tamayo (2017) incluye las siguientes técnicas:

e Encuestas: recopilan datos a través de un conjunto especifico de
interrogantes formuladas de la misma manera a muchas personas. Este tipo
de investigacion se puede administrar por correo (autocompletado), cara a

cara (en la calle o en el hogar), teléfono, correo electrénico o sitio web.

e Observaciones: como contar el numero de veces que ocurre un fenémeno
particular. Después de recopilar datos, hay varios tipos de técnicas

estadisticas para analizar informacién cuantitativa.

e Tablas y graficos: muestran los datos mediante pruebas de correlaciones entre
dos 0 mas elementos (por ejemplo, edad, sexo, clasificacién socioecondmica,

etc.).
e Prueba de hipdtesis: identifican si existen diferencias genuinas entre grupos.

e Analisis de conglomerados: identifican relaciones entre grupos de sujetos

donde no hay una hipétesis obvia.

3.4.2. El método cualitativo

Las investigaciones cualitativas proporcionan descripciones diferenciadas y
detalladas de opiniones e impresiones individuales (Benjumea, 2015). Debido a la
situacion de examen abierto y la respuesta individual a los entrevistados, se evitan
las posiciones defensivas y la racionalizaciéon. Empiezan donde los grandes datos,
los métodos de medicion técnica y las investigaciones cuantitativas no pueden
proporcionar suficiente informacién sobre los antecedentes del comportamiento

humano (Ferrer, 2018).

Dentro de este marco Taylor y Bogdan (2015) consideran, en un sentido mas

amplio a la investigacién cualitativa como "aquella que produce datos descriptivos:
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las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable"

(pag. 7). Estos autores senalan ademas la siguiente lista de caracteristicas propias:

¢ Lainvestigacion cualitativa es inductiva.

¢ Elinvestigador cualitativo da énfasis a la validez en su investigacion.

e El investigador es sensible a los efectos que la misma causa sobre las
personas que son objeto de su estudio.

e El investigador hace a un lado sus propias creencias, perspectivas y
predisposiciones. Por lo tanto, todas las perspectivas son valiosas.

e El investigador ve al escenario y a las personas desde una perspectiva
integral; de tal manera que no son reducidos a variables, sino considerados

como un todo. Todos los escenarios y personas son dignos de estudio.

3.4.3. El método mixto o hibrido

Un tercer método es el denominado mixto o hibrido, el cual aun no es utilizado
completamente por la comunidad cientifica de las ciencias sociales. Sin embargo,
Creswell y Clark (2017) mencionan que al igual que los enfoques cuantitativo y

cualitativo, la de métodos mixtos abarca varios disenos diferentes.

Los disefios proporcionan marcos solidos para recopilar, analizar, mezclar,
interpretar e informar datos cuantitativos y cualitativos para abordar mejor los tipos
especificos de propositos de investigacion. Mencionan ademas que hay cuatro
principios que los investigadores deben considerar al disefiar sus estudios de

métodos mixtos:

e Los disefios de métodos mixtos se pueden arreglar desde el principio y/o

emerger a medida que el estudio esta en curso.

e Deben considerar su enfoque del disefio de investigacién y considerar el uso

de un enfoque dinamico o basado en la tipologia.
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e Deben hacer coincidir el disefio con su problema de investigacion y sus

preguntas.

e Deben articular al menos una razén por la que estan mezclando métodos.

3.5. Estrategia de investigacion en el estudio de caso

El estudio de caso en su funcionamiento, es una forma de recopilar
informacion amplia respecto al objeto de estudio (Yin, 2017). Aunque algunos
investigadores como Campbell y Stanley (2015) consideran al estudio de caso como
no cientifico ya que aparenta ser un método no técnico, siendo una actividad poco
rigurosa intelectualmente y apropiada para aquellos que inician como

investigadores.

De igual manera Corbin y Strauss (2015) argumentan que la investigaciéon
cualitativa “produce hallazgos a los que no se llega por medio de procedimientos
estadisticos u otros medios de cuantificacion” (pag. 320). Coincidiendo con esto
Alvarez, et al (2017, pag. 3) afirma que “el estudio de caso se aplica cada vez mas

en los estudios cualitativos”.

En este sentido, Yin (2017), sefiala que los elementos que debe contener un

estudio de caso son:

e Preguntas de estudio: las preguntas ¢,qué?, ;quién?, ;donde?, ;como?y ¢ por
qué?, usadas apropiadamente facilitan el trabajo de investigacion.

e Proposiciones: orientan donde mirar y enfocar la atencion para obtener una
evidencia relevante.

e Unidad de analisis: puede ser algun evento o entidad que se esta investigando.

e Unidn de datos a proposiciones: son los pasos necesarios para el analisis de
datos.

o Criterios para interpretar hallazgos: son las diferentes formas mediante las

cuales se interpretan los datos encontrados en nuestra investigacion.
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Para ilustrar las fases de investigacion en un estudio de caso se muestra la figura

3.3.

Fases de investigacion &n un estudio de caso

1. ldentificar el caso de la unidad de estudio.

A4

2. Investigacién de los antecedentes y de su
contexto, investigar sobre la empresa para
ublcar y contextualizar el caso.

A 4

3. Solicitar los permisos necesarios para
recabar la informacion.

A4

4. Obtener documentos de k@ empresa v de su
contexto, recolectar informacion sobre los
individuos que participan en la unidad de
estudio.

A 4

5. Realizar el trabajo de campo: Entrevisias,
visitas cbservacion, notas de campo, ete.

A 4

6. Analisis de la informacion recolectada

A4

7. Elaboracidn del capitulo de resultados.

Figura 3.3 Fases de investigacion en un estudio de caso.
Fuente: Elaboracion propia con base en Hernandez, et al (2014)

Al respecto Yin (2017) menciona que cada método se aplica en situaciones

especificas, como se indica en la tabla 3.1.
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Tabla 3.1
Matriz eleccion del método de investigacidn social segun caracteristicas del problema de interés.

Forma de la ¢Requiere ¢ Se enfoca en
Método pregunta de control sobre los acontecimientos
investigacion acontecimientos? contemporaneos?
Experimento ; Cémo? ¢ Por qué? Si Si
¢ Quién? ;Qué?
Encuesta ;Dénde? ;Cuanto? No Si
¢,Cuantos?
¢ Quién? ;Qué?
Analisis de archivo  ;Dénde? ;Cuanto? No Si/No
¢,Cuantos?
Historia : Como? s Por qué? No No
Estudio de casos ;,Cémo? ;Por qué? No Si

Fuente: Elaboracion propia con base en Yin (2017).

En la siguiente seccion, se exponen las ventajas y desventajas que presenta
el uso del estudio de caso, con la finalidad de tener mas claro la validez de sus

aplicaciones en este trabajo.

3.5.1. Limitaciones del estudio de caso

Si bien es cierto que dentro de este trabajo se utiliza el estudio de caso, cabe
mencionar algunas limitaciones que contiene este modelo para delimitar hasta
donde podemos llegar en la presente, tal como lo menciona la Asociacién Mexicana
de Metodologia de la Ciencia y de la Investigacion (AMMCI , 2018) algunas de estas

son las siguientes:

e Elinvestigador puede tener supuestos previos que limiten las interpretaciones.

e Se corre el riesgo de que los individuos, de donde proviene la informacion,
puedan mentir al investigador.

e No pueden darse resultados preliminares hasta que el estudio ha concluido.

¢ No puede generalizarse a partir de la informacidn que se obtiene.

e La base de datos es proporcionada por el investigador.
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3.5.2. Ventajas del estudio de caso

Segun la AMMCI (2018), algunas de las ventajas del estudio de caso son las

siguientes:

e Se enfocan hacia un solo individuo o cosa (por ejemplo, una persona o un
objeto), lo que permite un analisis profundo y consistente del mismo; asi mismo

permite una amplia recopilacién de la informacién.

e El desarrollo de este tipo de investigacion se apoya en diferentes técnicas de
recuperacion de la informacion, que van desde observaciones personales,

pasando por encuestas y entrevistas.

¢ Reproduce el mundo fenomenoldgico de los participantes por medio de la

descripcion detallada de los acontecimientos.

¢ No son apropiados para probar hipotesis; sin embargo, sus resultados pueden

emplearse como base de estudios posteriores.

¢ Presenta una imagen mas completa y precisa del entorno y la accion.

e Los datos son representativos.

3.6. Alcance de la investigacion

Puede haber muchos alcances involucrados en la realizacion de una
investigacion, pero el objetivo principal solo es uno. Sobre la base de los objetivos
Fassio (2016) clasifica los disefios en cuatro tipos, los cuales se enlistan a

continuacion:

e Exploratorio: se lleva a cabo para conocer la viabilidad de cualquier estudio de
investigacion. El investigador realiza pequefios estudios antes de comenzar el
principal. También se le denomina piloto, el cual sugiere si sera factible

realizarlo finalmente.
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e Descriptivo: describe cualquier fendmeno o situacion. La investigacion
descriptiva es mas simple que otras formas. Por ejemplo, describir las
condiciones de los mexicanos en pobreza, la estructura académica de una
universidad en cualquier lugar o las condiciones de vida de las personas

afectadas por la inseguridad.

e Explicativo: explica ¢por qué? o como? existe una relacion entre dos o mas
de dos aspectos. Por ejemplo, si en un estudio correlacional un investigador
ha concluido que el consumo de comida chatarra causa cancer y
enfermedades del corazén, en la investigacion exploratoria el investigador
estudiara por qué la comida chatarra causa cancer y como causa el cancer. El
investigador se centrara en los principales elementos de la comida chatarra

que causa tales enfermedades o cualquier otra posible causa.

e Correlacional: determina la correlacion entre dos o mas de dos situaciones,
fendmeno, personas o aspectos. Por ejemplo, estudiar la relacién entre la
ingesta de drogas y la violencia familiar, el divorcio y el comportamiento de los

hijos, los matrimonios precoces y el embarazo.

Una vez identificado el objeto de estudio, se definen los procedimientos
necesarios para obtener la informacidén que se necesita para estructurar o resolver
el problema y definir el tipo de investigacion que se realizara y el tipo de informacion

que se manejara (Arias, 2012).

Por ello se vuelve necesario indicar que este proyecto de intervencion
profesionalizante, se lleva a cabo con un enfoque preponderantemente cualitativo,
con alcance exploratorio, descriptivo y explicativo. Exploratorio para conocer cual
es la situacion del objeto de estudio y para volver familiar lo desconocido;
explicativo, porque se busca el porqué de los hechos, estableciendo relaciones de
causa-efecto; descriptivo, para identificar elementos y caracteristicas del problema
de investigacion, como ocurrié o porque no ocurrio y qué entes estuvieron

involucrados. Es, ademas: deductivo, no experimental, a través observacion directa,
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y transversal, porque el tiempo esta delimitado a un periodo de dos anos del

segundo trimestre del 2018 al tercer trimestre del 2019.

3.7. Modelo metodolégico de la investigacion

De acuerdo al analisis realizado en este capitulo con respecto a los tipos de
investigacion propuestos por Méndez (2015) , se construyd el siguiente modelo

metodoldgico (ver figura 3.4).

C Enfoque: Cualitativo (Preponderantemente)

Tipo de investigacion: Estudio de caso

¢ Método: Deductivo

C Tipo de estudio: No experimental

Diseno: explicativa, exploratorio-descriptivo y transversal

Figura 3.4 Modelo explicativo del marco metodoldgico.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

3.8. Sujetos de estudio

Una vez trazado los objetivos de la investigacion se proponen ciertos criterios
para la seleccion de los 20 sujetos de estudio, entre ellos que las empresas
estudiadas fueran ferreterias y que estuvieran constituidas como pequenas
empresas. Cabe mencionar que se selecciona una de estas empresas con el fin de
realizar una intervencion, la cual se denomina Ferreteria Ferrequin, establecida y
constituida como pequefa empresa desde el 21 de marzo del 2009, en la ciudad de

Culiacan de Rosales, Estado de Sinaloa. Para los fines de esta investigacion se
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tomoé la sucursal matriz con ubicacion manifestada en los siguientes parrafos. En la

cual se aborda al gerente general y propietario de la empresa.

3.8.1. Delimitacion temporal del estudio

El periodo de tiempo de recoleccién de la informacion fue de abril a junio del 2019.

3.9. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Arias (2012) “Un instrumento de recoleccién de datos es cualquier
recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener,
registrar o almacenar informacion” (pag. 68). Para este autor el diseno de la

investigacion se muestra en la figura 3.5.

DISENO TECNICAS INSTRUMENTOS
Disefio de investigacion | Andlisis documental Fichas, computadoras y sus unidades de
documental

b
Andlisis de contenigo | 2acenae

= Lista de colejo

Estructurada + Escalade estimacion

Observacion
« [D@ano de campo

Noestruclurada . camara fotografica y video

« Guia de encuesta
Oral « Crabador

E ¥ .
Disefio de investigacion i Camara de video

de campo E=scrita « Cuestionano

v Glla de E'I'|.1|;-E'-'.ISIEI
Estructurada « Grabadors de vozr
+« Camara de video

nirevi t
Entrevisia « |ibrela de nota

No estructurada | Grabadora de voz
« Camara de video

Figura 3.5 Diserio de la investigacion para los instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia con base en Arias (2012, pag. 68).
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Para este estudio se elaboraron cuestionarios semiestructurados ya que
permiten de manera flexible abordar al sujeto de estudio sin llegar a cohesionar su
respuesta o comportamiento. Asi mismo se seleccionaron preguntas que reunen los
requisitos para poder llevar a cabo las encuestas, tomando criterios relevantes
segun la necesidad de la informacion, esto tomo alrededor de una semana. Una vez
definidas las preguntas se elaboro la encuesta, la cual fue aplicada a los directivos
de las pequefias empresas ferreteras, previa coordinacién, con quienes constituyen

la muestra.

3.9.1. Criterios de Validez y confiabilidad de los instrumentos

La validez del instrumento al que se refiere Hernandez, et al (2014) muestra el
“‘grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir,
mientras que la confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
que su aplicacién repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados similares”.
Mientras que, Zaldivar, et al (2016) indican que la validez y confiabilidad de las
fuentes utilizadas en los instrumentos, quedan bajo la responsabilidad del
investigador, es éste quien debe asegurarse de la originalidad y veracidad de la

informacion recabada.

Para el tema de la investigacién a través de las encuestas a los directivos de
las pequefas empresas ferreteras seleccionadas en la muestra, se utilizd el
cuestionario que se puede encontrar al final en Anexos. Las preguntas son variadas
y estan enfocadas en aspectos de administracion estratégica y la competitividad de
la empresa, asi como grado de satisfaccion y desempeno, y el tema del marketing
digital. Ambas encuestas se basan en un instrumento implementado y facilitado por
el Cuerpo Académico UABC-CA-239 (Universidad Autbnoma de Baja California)
denominado “Investigacion en la Adopcién de las TIC'S y la Competitividad de las

MIPYMES” durante la estancia de investigacion del autor de este trabajo.

En funcion del instrumento, el cual fue validado, tuvo precisién en las

preguntas de la encuesta y revisado con mucha minuciosidad, por cuanto se esta
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en la capacidad de sefalar que midio lo que tenia que medir, es decir fue valido, lo
cual influyé para que el resultado se convierta en aquello que desde un inicio se
pretendia demostrar. Se efectué una prueba piloto a 5 pequefias empresas
ferreteras con el objetivo de verificar que las preguntas tuvieran la claridad necesaria
para que los encuestaron respondieran de manera objetiva. Estos instrumentos
fueron evaluados y validados por un asesor especialista en temas de marketing,
sobre todo en marketing digital de la UABC (MC Michael Heriberto Montejano
Bermejo y Dr. Roberto Agundez Marquez).

3.10. Universo, muestra y recoleccion de datos

La recoleccidon de los datos es una de las etapas mas delicadas. De ella van a
depender los resultados que se obtengan. Este se inicia con la recoleccion de
informacion secundaria de medios como: libros, documentos de investigacion,
informes, articulos, etc.; y analizando cada concepto en el marco conceptual.
Después inicia la etapa de recoleccion de datos primaria, la cual consiste en

encuestas con personal directivo de la empresa Ferreteria Ferrequin.

Las encuestas se llevaron cabo en el lapso de tiempo senalado. Cuando no se
encontré al propietario se solicité informacién a qué hora se le puede ubicar para la
realizacion de la encuesta correspondiente. Para poder realizar la encuesta se conté
con las preguntas impresas las cuales estuvieron en una tablilla para mayor facilidad

en la recoleccion de la informacion.

Luego de ser aplicado, los datos fueron transferidos a formatos de Google
Forms y posteriormente descargados a un archivo en Microsoft Excel, con ellos se
realizaron gréficos, figuras y tablas. Los cuédles antes de medirlos necesitamos
recurrir a los conceptos tedricos de técnicas de medicién, para poder vincular

conceptos con nuestros indicadores.
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3.10.1. Universo y muestra

La recoleccion de datos, requiere del como se obtendra la informacién; por lo
tanto, se sigue un procedimiento para delimitar el universo de estudio, el tiempo,
espacio y numero de unidades de analisis de donde se obtiene la informacion; el
cdmo y cuando se aplicara el proceso o el instrumento para recolectar la informacién
(cuestionario y entrevista, entre otros) asi como los criterios de inclusion y exclusion

para seleccionar la muestra.
3.10.1.1. Universo (N)

Para Tamayo (2017) una poblacion es finita cuando tiene un numero limitado
de elementos; es infinita cuando no es posible contar a todos sus elementos. Por
consiguiente, el universo esta conformado por ferreterias en el sector de las micro

0 pequeias empresas del Estado de Sinaloa.

Mumero de ferreterias registradas por Municipio en el Estado de Sinaloa
DEMNUE - INEGI (Micra y Pequefia empresa)

124

110
44
13 & n 1 g I g Mo 14 . 12
k]
. ! — ! --- |

PRIV

Figura 3.6 Estadistica de ferreterias por municipio en Estado de Sinaloa (Micro o Pequefia empresa).
Fuente: Elaboraciéon propia con base en DENUE-INEGI (2019)
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La figura 3.6, indica el numero de ferreterias registradas en el sector de la
micro o pequefia empresa en el estado de Sinaloa, con un rango de entre 1 a 30
empleados y con maximo de 2 sucursales por razon social (RFC), segun el DENUE-

INEGI (2019); dando como resultado 452 empresas.

3.10.1.2. Muestra (n)

Obedeciendo a las limitaciones de este estudio en cuanto a la baja disposicion
de los empresarios de las unidades econdmicas para responder a las encuestas.
Se toméd el método de muestreo no probabilistico por juicio, el cual segun Malhotra
(2008) es una forma de muestreo por conveniencia, en el cual los elementos de la
poblacion se seleccionan con base en el juicio del investigador. El cual utiliza su
juicio o experiencia para elegir a los elementos que se incluiran en la muestra,
porque considera que son representativos de la poblacion de interés, o que de
alguna otra manera son adecuados. Las muestras obtenidas por juicio suelen

utilizarse en proyectos de investigacion de mercados comerciales.

Para este estudio se consideré una muestra por el método de juicio de 20
unidades econémicas del mapa digital de DENUE (2019) representa el 16.12% del
universo que son 124 unidades econdémicas en la ciudad de Culiacan de Rosales

(ver figura 3.7). Tomando en cuenta los siguientes cinco criterios:

1. Que sean empresas en la ciudad de Culiacan de Rosales del Estado de
Sinaloa.
Que sean del giro ferretero o refaccionario.

Que sean micro o pequefas empresas.

Que tenga entre 1y 10 empleados.

o > e n

Que en un radio de 250 metros aproximadamente, tengan al menos 2
empresas con las mismas caracteristicas alrededor de ellas. Para esto se
utilizé la herramienta de medicion métrica satelital Google Maps del portal
DENUE (2019)
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Figura 3.7 Ubicacién de Ferreterias (Culiacan de Rosales, pequefia empresa, de 0 a 10 empleados)
Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas DENUE-INEGI (2019)
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Considerando estos criterios se seleccionaron las siguientes 20 pequefas

empresas:
Tabla 3.2
Empresas seleccionadas y que fueron encuestadas para el estudio.
EMPRESA EMPRESA
01 Ferreteria Ferrequin 11 Ferreteria y Refaccionaria Rogasa
02 AR Refacciones 12 Ferreteros Asociados de Culiacan
03 Ferreteria el Alce 13 Ferreteria SAM
04 Ferreteria Las Quintas 14 Ferreteria Bermejo
05 Ferreteria Agroferno 15 Ferreteria Chicuate
06 Ferreteria Colon 16 Ferreteria y Agroequipos Tres Valles
07 Ferreteria Garcia 17 Ferre Depot
08 Ferreteria Poncho Castro 18 CYMAPAC
09 Ferreteria El Pony 19 DISTRUP
10 Ferreteria Ferremartch 20 Equipos y Refacciones del Pacifico

Fuente: Elaboracion propia

3.12. Procesamiento estadistico de los datos recolectados

Para el procesamiento estadistico de los datos recolectados se usan los
siguientes softwares. Los datos se presentan en tablas, figuras y graficos

estadisticos, y se realiza un analisis de correlacion (ver tabla 3.3).

Tabla 3.3
Software para procesamiento estadistico de los datos recolectados.
Software Aplicaciéon
IBM SPSS Para el procesamiento de las encuestas aplicadas a directivos de
las empresas.
Excel Para el disefio y presentacion de graficos (figuras).
Para el Procesamiento de la informacion secundaria y formulaciéon
Word ) . .
del informe final de la tesis.
. Para la presentacion del informe final de la tesis durante la
PowerPoint

sustentacion.
Fuente: Elaboracién propia (2019).
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3.13. Operacionalizacion de las variables (Matriz de congruencia)

La matriz de congruencia “aporta al investigador la oportunidad de sintetizar el
tiempo dedicado a la investigacion, su utilidad permite organizar las etapas del
proceso de la investigacion de manera que desde el principio exista una
congruencia entre cada una de las partes involucradas” (Pedraza, 2010, pag. 313)

ver anexo 1.

3.14. Instrumentos de recoleccion de datos

Las encuestas que a continuacion se presentan fueron utilizadas para la
recoleccion de datos; éstas se conforman por una combinacién de items en escala
Likert, dicotdmicas y politbmicas, ya que esta modalidad ha tenido gran aceptacién
y sus postulados fueron tomados en cuenta para la construccion de muchos
instrumentos de evaluacion en la investigacion social, ya que se asume que
mientras mas opciones tengan se obtendra mayor informacién acerca del sujeto
estudiado (Bond y Fox, 2015).

Una forma de recolectar informacion en materia de estudios de opinion,
mercado, preferencias, entre otras; son las encuestas (Serbia, 2019). Estas pueden
ser digitales, impresas, telefénicas, etcétera. Dentro de las encuestas existen
preguntas (items) en diferentes escalas de medicién, tal como la ya mencionada
escala de Likert (1932), que comunmente es utilizada, dado que son faciles de
interpretar y proporciona informacion cuando existen caracteristicas que son
dificiles de medir, incluyendo opciones de respuesta con tendencia positiva,

negativa y neutra.

Actualmente, la técnica mas utilizada para validar instrumentos de medicion
en el que el constructo contiene escala tipo Likert, es el Alfa de Cronbach (1951). El
cual, sugiere las siguientes recomendaciones para evaluar los resultados del

Coeficiente (ver tabla 3.4):
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Tabla 3.4

Coeficientes y tipo de resultados de la técnica Alfa de Cronbach.

Coeficientes Resultados
Mayor a 0.9 Excelente
Mayor a 0.8 y menor a 0.9 Bueno
Mayor a 0.7 y menor a 0.8 Aceptable

Mayor a 0.6 y menor a 0.7
Mayor a 0.5 y menor a 0.6
Menor a 0.5

Cuestionable
Pobre
Inaceptable

Fuente: Elaboraciéon propia con base en Cronbach (1951)

Considerando esta serie de recomendaciones a continuacion se presentan las

encuestas que se emplearon en esta investigacion:

e Encuesta 1: Empleo de los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales

Estas encuestas se realizaron a cada uno de los directivos de las 20 empresas

tomadas como muestra. Con el objetivo de determinar la situaciéon del empleo de

los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales, ademas del Marketing (Ver

anexo 3). La cual consta de 35 reactivos.

e Encuesta 2: Estrategias directivas y ventaja competitiva

Estas encuestas se realizaron a cada uno de los directivos de las 20 empresas

tomadas como muestra. Con el objetivo de determinar las caracteristicas de la

administracion estratégica y ventaja competitiva (Ver anexo 4). La cual consta de

33 reactivos.
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Capitulo 4. Andlisis e interpretacion de resultados

Una vez realizado el analisis metodolégico y bibliométrico de esta
investigacion, es que se tiene mayor informacion sobre las teorias existentes del
tema seleccionado, por lo que se procede a analizar la serie de resultados obtenidos
durante el proceso de implementacion de los instrumentos, con referencia al
contexto en el cual se encuentra la pequefia empresa caso de intervencion
Ferreteria Ferrequin 'y de 19 empresas mas del mismo sector instaladas en la ciudad

de Culiacan de Rosales, en el Estado de Sinaloa.

Para tal efecto se realizaron diversas actividades como, la exploracion y el
estudio detallado de la informacion en frontera del conocimiento sobre el tema,
observacion no participante, asi como también encuestas (escala Likert,
dicotémicas y politdmicas) por escrito y formularios online de Google Forms (ver
anexo 5). Lo cuales, permite tener la evidencia suficiente de la informacién que a

continuacion se detalla.

A partir de la interrogante principal, interrogantes especificas y, por ende, de
los objetivos propuestos en el marco conceptual de este trabajo, a continuacién, se
daran respuestas a dichas interrogantes conforme a los instrumentos
implementados, donde se efectuaron entrevistas a los directivos de la empresa
motivo del caso y encuestas a directivos de pequeias empresas con giro similar;

para posteriormente conocer los resultados sobre los objetivos planteados.

4.1. Introduccién a la empresa caso de intervencion

Siendo necesario situar primero el contexto de la empresa, su ubicacion fisica
y geografica, antecedentes histéricos del caso de intervencién empresa Ferreteria
Ferrequin, su filosofia, misién, vision, valores organizacionales, y una descripcion

detallada de su estructura organizativa de personal.
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4.1.1.Contexto de la empresa caso de intervencion

El objeto de estudio de la presente es la empresa Ferreteria Ferrequin
establecida en la ciudad de Culiacan de Rosales, en el Estado de Sinaloa, y se trata
de una empresa que comercializa a nivel menudeo con herramientas y articulos de

ferreteria, entre otros.

A pesar del crecimiento en el ambito comercial y a la expansion de una
segunda sucursal (denominada Ferrequin 2) la empresa Ferreteria Ferrequin se ha
visto en desventaja al competir con las grandes empresas de su mismo giro,
nacionales como Kuroda, Yaqui y Dtodo e internacionales como Home Depot,
Lowes, efc. que en los ultimos afos se han instalado en la ciudad y en el Estado.
Aun mas cuando estas empresas tienen una enorme estructura, logistica comercial,
publicidad de alto alcance y grandes stocks que les permite reducir sus costos y por

ende ofrecer precios bajos al cliente final.

La empresa intervenida se ha visto en la necesidad de implementar estrategias
que le ayuden a atraer nuevos clientes y sobre todo de mantener a los actuales con
la ayuda de descuentos, promociones y publicidad mediante medios tradicionales
(volantes, perifoneo, etc.). Sin embargo, todo esto ha sido de manera empirica, sin

una guia profesional.

4.1.2. Antecedentes histéricos de la empresa caso de intervencion

En el afio 2006, el licenciado en administracion de empresas Jesus Arturo
Quintero Vega se integra como gerente comercial de la empresa TRUPER (empresa
que manufactura, distribuye y comercializa herramientas y productos para todos los
segmentos de la industria ferretera), y comienza a recorrer toda la zona Noroeste
del pais en busqueda de colocar los productos de la empresa que representa a nivel

mayorista.
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Es en ese periodo cuando detecta una oportunidad de negocio a futuro
pensando en la independizacion y la libertad financiera; al estar en ese proceso
hace la inversion de compra de un terreno esquina en la zona Prados la Conquista
en la ciudad de Culiacan de Rosales, en el Estado de Sinaloa. La intension de un
inicio era poner locales comerciales, pero se dio cuenta de la oportunidad que se
tenia en la zona de recién formacion y por la nobleza de un negocio de ferreteria,
decide finiquitar la relacion laboral con TRUPER y decide emprender el negocio con
conocimiento en atencion al consumidor, pues solo contaba con la experiencia

comercial fuera de mostrador.

Comenzé con la ferreteria con lo minimo necesario, cajas abiertas, solamente
unidades, con un catalogo muy basico. Al atender una zona emergente no tuvo la
necesidad de meter productos viejos en el mercado, inicio con una inversion del
30% de lo que hoy cuenta actualmente, el propietario duro 6 meses atendiendo la
ferreteria solo, hasta que tuvo la oportunidad de contratar a 1 persona mas, a la
vuelta de cuatro afos ya eran 4 personas sin tener competencia alguna durante los

primeros 4 afnos.

Alrededor del aino 2010 comenzaron a aparecer los primeros competidores
cercano a la ubicacién de esta sucursal, sin que estas significaran una amenaza
para la empresa puesto que eran pequenas ferreterias y emprendedores que al final
no trascendieron. Fue en el afio 2016 cuando instala su segunda sucursal. Hasta el

momento la empresa cuenta con 2 sucursales, entre ellas la sucursal matriz.

A continuacién, se procedio detallar a la empresa en su interior, datos como
su filosofia establecida, mision, vision, asi como sus valores organizacionales y su

estructura organizacional.

4.1.2.1. Delimitacién geografica empresa caso de intervencién

La empresa tiene dos puntos de ventas y su sucursal matriz esta ubicada, en

calle Eclipse # 3949, Fraccionamiento Prados la Conquista, Culiacan de Rosales,
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Sinaloa, México, CP 80058. Actualmente da empleo a 10 personas. La ubicacién

geografica se muestra a en la figura 4.1.

4L
0

P O i

Figura 4.1 Ubicacién geogréfica de la empresa intervenida, Ferreteria Ferrequin.
Fuente: Google Maps (2019).

4.1.2.2. Distribucion fisica de la empresa caso de intervencion

Se eligi6 como referencia de distribucion fisica a la sucursal matriz, que es
donde se encuentra la mayor concentracion de equipo y donde comunmente

concurre el propietario, esta se muestra en la figura 4.2.

Almacén Bafos Anea de
materiales
gléctricos

Caja Exhibicion de arliculos
Mostrador

4raa de matenales de plomeria
afencion al pabdico P

Figura 4.2 Distribucién fisica de sucursal matriz de la empresa intervenida, Ferreteria Ferrequin
Fuente: Elaboracién propia (2019).
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Las areas en las cuales se divide la empresa son las siguientes:

e Atencion al publico: en esta area se atiende al publico en general

e Mostrador: en esta area se colocan los vendedores para recibir y atender al
publico.

e Exhibicion de articulos: si bien los articulos que la empresa vende estan
colocados alrededor de las anteriores areas descritas, en esta area se
encuentra la mayoria de estos articulos.

e Area de materiales de plomeria: en esta area estan resguardados los
materiales de plomeria que por sus dimensiones no puedes ser colocados en
el mostrador (tubos, postes, etc.).

e Area de materiales eléctricos: en esta area estan resguardados los materiales
eléctricos que por sus dimensiones no pueden ser colocadas en el mostrador

(carretes de cables, mufas, cajas, etc.).

4.1.2.3. Galeria fotografica de la empresa caso de intervencion

Figura 4.3 Sucursal matriz de empresa intervenida, con autorizacion de Ferreteria Ferrequin
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4.1.3. Filosofia institucional de la empresa, caso de intervencion

La empresa ha construido durante estos afios una filosofia coherente al giro
comercial en el cual se desempena, pero desafortunadamente, esta no habia sido
plasmada por escrito. Durante la construccion de este documento el empresario
logré6 consolidar conjuntamente y con las recomendaciones pertinentes del

investigador de este trabajo la siguiente frase:

Situar al consumidor en el lugar mas importante, es el compromiso final de nuestra

empresa ferretera.

4.1.3.1. Mision y vision de la empresa caso de intervencion

De igual forma se construyeron entre el empresario y el investigador la misién

y vision que le sirvan de guia para poder alcanzar los objetivos planteados

Mision:

Somos una empresa especializada en el sector ferretero, que trabaja dia a dia
para satisfacer necesidades y expectativas de nuestros consumidores a través de
un amplio portafolio de productos con las mejores marcas, excelente calidad y
precios competitivos; y a través de un equipo humano altamente capacitado,
procuramos con eficacia cada dia por ser lideres en el mercado y proyectarnos con

dinamismo a nuestra comunidad.
Vision:

Ser una empresa lider en el giro ferretero en el sector noreste en la ciudad de
Culiacan de Rosales, en el Estado de Sinaloa; buscando superar las expectativas

de nuestros consumidores, proyectandonos como una empresa competitiva que sea

de gran aporte para el crecimiento econémico de nuestra region.
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4.1.4. Valores organizacionales de la empresa intervenida

La empresa Ferreteria Ferrequin esta cimentada en una serie de valores; los
cuales son puestos en accién diariamente en el ejercicio de sus procesos
comerciales, laborales y de atencion al consumidor. Desafortunadamente estos
valores no habian sido plasmados por escrito. Por esta razon el empresario participd

con el investigador, los organizé y plante6 de la siguiente manera (ver tabla 4.1).

Tabla 4.1
Valores organizacionales de la empresa Ferreteria Ferrequin.
VALOR DESCRIPCION
Etica Desempefiarnos con principios morales en cada una de nuestras
funciones.
. Ser integros y claros con nuestros consumidores, y en cada una de
Honestidad :
nuestras funciones.
Ser creativos en las actividades que realizamos, para que nuestros
Innovadores

consumidores nos identifiquen en nuestro mercado.

Ser responsables en el desempefio de nuestras funciones
Responsabilidad enfocandonos completamente en nuestros consumidores, que son la

razon de ser de la empresa.

Ser respetuosos por los demas tanto con el equipo humano que

Respeto labora, como con nuestros consumidores, generando asi un
ambiente familiar en la empresa.
Cumplimiento Cumplimos a nuestros consumidores sus expectativas.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la empresa intervenida, Ferreteria Ferrequin.

4.1.5. Estructura organizacional de la empresa caso de intervencion

El personal de Ferreteria Ferrequin se divide en dos diferentes areas, en
primer lugar, el area de atencién al consumidor y en segundo el area de atencion a

proveedores y direccidn de la empresa

Organigrama de la empresa caso de intervencion:

El personal de Ferreteria Ferrequin se divide en dos diferentes areas,
primeramente, el area directiva o administrativa y el area de ventas. Su organigrama

se muestra a en la figura 4.4.
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Gerenle

general
|
Encargado Encargado
Sucursal “La Conquisla® Sucursal “Universidad 94"
| |
Vendedor 1 Vendedor 1

Vendedor 2

Figura 4.4 Organigrama de la empresa Ferreteria Ferrequin.
Fuente: Elaboracion propia con base en datos de empresa intervenida.

e El area administrativa o directiva esta conformada por el propietario de la
empresa, el cual se encarga de tomar las decisiones generales de la empresa
y de cumplir con cada uno de los requisitos de operatividad comercial, asi

como también de los encargados de las dos sucursales.

e El area de ventas se encuentra conformada por los encargados de ventas de
las dos sucursales, los cuales a la vez tiene al menos a un vendedor a su
cargo. Estos se encargan de atender al cliente, asesorandolo y guiandolo a la

mejor decision de compra y utilizacion de los articulos adquiridos.

4.1.6. Fortalezas y debilidades de la empresa caso de intervencion

Dando respuesta a las encuestas implementadas el empresario indica que sus
fortalezas estan en ser el primero en la zona de gran afluencia del sector noreste de
la ciudad, ademas de ser lider en el mercado, manejar mejores precios y ofrecer

calidad de servicios y productos.

Por el contrario, el empresario identifica sus debilidades en cuanto a la calidad

en el servicio de la cadena de suministro. Enfoque 100% al consumidor local, es
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decir una persona que sea de otra zona de la ciudad y que busque un articulo con

ellos, sera dificil que encuentre lo que busca.

4.1.7. Productos que comercializa la empresa caso de intervencion

El portafolio de productos que ofrece la empresa Ferreteria Ferrequin se

engloban en la tabla 4.2.

Tabla 4.2
Portafolio de productos que ofrece la empresa intervenida, Ferreteria Ferrequin
FAMILIAS
HERRAMIENTAS CERRAJERIA
Escaleras, carretillas, palas y picos Cerraduras, candados y bisagras
Cintas métricas y niveles
Planas, llanas y cinceles
Cajas de herramientas
Lonas, hilos y sogas
ELECTRICOS PINTURAS Y ACCESORIOS
Tuberias y alambres Eléctricos Impermeabilizantes, pegamentos y
Paneles, cajas y registros e interruptores silicones
Herramientas y accesorios eléctricos Brochas, rodillos y bandejas de pinturas

Piedras y lijas
Materiales de limpieza
SEGURIDAD
Chalecos, guantes, botas y gafas

Arnés, fajas, cascos
Fuente: Elaboracidon propia con datos de empresa intervenida Ferreteria Ferrequin (2019).

4.2. Resultados de los instrumentos aplicados

A continuacion de daran los resultados obtenidos mediante los instrumentos

aplicados en el estudio.

4.2.1. Resultados variables: Administracion estratégica y ventaja
competitiva.

Con la aplicacion de la seccidn de la encuesta a los directivos de las pequefias

empresas ferreteras tomadas como muestra y que consta de 13 items (12 al 13 y
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23 al 33, Encuesta 2), para abordar el primer objetivo especifico es: Identificar las
caracteristicas de la administracion estratégica que llevan a cabo los directivos de

la pequenia empresa ferretera de Sinaloa.

Los encuestados seleccionaron una escala de Likert, basados en los

siguientes valores:

Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre

O a a O a

Al evaluar esta secciéon de la encuesta con la técnica de Alfa de Cronbach
(1951) en el software estadistico IBM SSPS, se determin6 que es fiable, ya que

arrojo un resultado de 0.896 (Ver Figura 4.5).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de glemanios M da
Cranbach estandarizados glementas
BY9E 804 13

Figura 4.5 Estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach encuesta: estrategias directivas (IBM SPSS)
Fuente: Elaboracidon propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Ademas de la seccién de la encuesta en escala Likert, algunos de los reactivos
fueron dicotdmicos (preguntas que se responden con un Si o con un No),
politdmicas (presentan varias alternativas para que el encuestado elija la mas
conveniente) y de eleccién multiple (cuando las opciones de respuesta no son

excluyentes entre si).
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4.2.1.1. Resultado de variable: Administracion estratégica

Comenzando por conocer el puesto que desempeha cada directivo
encuestado, en la tabla 4.3 se muestran los diferentes tipos, cruzando esta
informacion con el grado académico de cada uno de ellos, esto con la intencion de
contrastar lo que Mintzberg (1991) dice acerca de que la preparacion profesional es
muy buena desde el punto de vista analitico, es decir, les sirve a los recién
graduados para evaluar o analizar el desempefio de esas funciones y de la

empresa, pero realmente no los prepara para liderar.

Dando como resultado que 4 encuestados (20%) cuentan con apenas
preparatoria, 15 encuestados (75%) cuentan con carrera profesional, mientras solo

1 encuestado (5%) tiene estudios de posgrado.

Tabla 4.3
Nivel académico vs quien administra a las empresas encuestadas.
Nivel académico

Administra la empresa . Carrera Total
Preparatoria : Posgrado
profesional
Propietario/Socio 3 9 1 13
Gerente/Administrador 1 6 0 7
Total 4 15 1 20
20% 75% 5% 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Se realizo un cruce entre el nivel académico y la pregunta consistente en
determinar los campos del conocimiento que consideraban importantes los
encuestados (ver tabla 4.4), ya que segun Mintzberg (2012) los directivos
determinan la importancia y prioridad de la informacién y logran procesos de
efectividad y eficiencia organizacional. Dando como resultado que el puntaje mas
alto fue para el “Marketing”, ya que 12 encuestados (60%) lo consideraron al
momento de resolver. Seguido de “Produccion u operaciones” con 11 encuestados

(55%), con 7 encuestados (35%) “Contabilidad y Finanzas”, 6 encuestados (30%)
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“‘Administracion del potencial humano” y finalmente “Uso de tecnologias de la

informacion y las comunicaciones directivas” con 5 encuestados (20%).

Tabla 4.4

Campos del conocimiento que considera mas importante para una gerencia efectiva.

Administracién Produccién Tecnologias de la
Nivel . Contabilidad ; (bienes informacion y las
o Marketing . del potencial . . L
académico y finanzas h Iservicios) u comunicaciones
umano . : .
operaciones directivas
Preparatoria 0 1 1 4 0
el 11 6 5 6 4
profesional
Posgrado 1 0 0 1 1
Total 12 7 6 1 5
60% 35% 30% 55% 20%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

A la par se realiz6 también un cruce entre el nivel académico y la pregunta

consistente en determinar las herramientas asociadas con el éxito administrativo

que consideraban importantes los encuestados en la tabla 4.5. Dando como

resultado de el puntaje mas alto fue para “Medicién de la satisfaccion al cliente”, ya

que 18 encuestados (90%) lo consideraron como el mas importante. Seguido de

“‘Planeacion estratégica” con 17 encuestados (85%), 8 encuestados (40%)

“benchmarking” (comparacion referencial con otras empresas). La estrategia

competitiva consiste en lo que esta haciendo una compafnia para tratar de desarmar

las compafniias rivales y obtener una ventaja competitiva (Porter, 2015).

Tabla 4.5
Herramientas asociadas al éxito administrativo.

Medicion de

Administra la Alianzas Planeacion Flexibilidad satisfaccion  Benchmarkin
empresa estratégicas estratégica admtva. al cliente 9
Propietario/Socio 1 10 1 11 6
Gerente/Administra. 1 7 2 7 2
Total 2 17 3 18 8
10% 85% 15% 90% 40%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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Con la intencién de reconocer las estrategias directivas que los directivos de
estas empresas evaluan, ya que segun la matriz de Ansoff (2005) el empresario al
identificarlas puede lograr un marco para desarrollar las estrategias de crecimiento
de su empresa. Las encuestas muestran que, en el rango de resultados positivos
de manera general, solo el 1% de los encuestados lleva a cabo “Siempre” las
actividades enlistadas, el 56% lo hace “casi siempre”, el 32% lo atiende “algunas
veces” y el 8% lo ejecuta “rara vez”. Finalmente, dentro del resultado negativo solo
el 3% respondié que “nunca” lo ha considerado debido a que no tienen establecido

la vision y mision en la empresa (ver tabla 4.6).

Tabla 4.6
Actividades de la estrategia directiva que los directivos evaltian en la empresa.
Algunas Casi
Actividades estratégicas Nunca Rara vez veces siempre Siempre

Ne % Ne % Ne % Ne % N %

La empresa planifica apropiada y
oportunamente sus operaciones

La gestion administrativa es
apropiada para sus fines

Las estrategias empresariales estan
de acuerdo a la Visién y Misién de 6 30% 0 0% 3 15% 11 55% 0 0%
la empresa

Las actividades programadas

guardan relacion con los objetivos 0 0% 0 0% 7 35% 13 65% 0 0%
estratégicos propuestos

Se evaluan las actividades para

reconocer si estan contribuyendo a 0 0% 4 20% 10 50% 6 30% O 0%
lograr los objetivos estratégicos

El personal es suficiente y

competente para cumplir sus 0 0% 1 5% 4 20% 15 75% 0 0%
funciones en la empresa

La infraestructura de la empresa es
las mas apropiada

La empresa genera los niveles de
rentabilidad apropiados

0 0% 2 10% 4 20% 14 70% 0 0%

0 0% 1 5% 5 25% 12 60% 2 10%

o

0% 3 15% 9 45% 8 40% 0 0%

0 0% 1 5% 8 40% 11 55% 0 0%

La empresa mantiene niveles
eficientes de efectivo para sus 1 5% 4 20% 6 30% 9 45% 0 0%
operaciones

La empresa ejecuta apropiada y

0, 0, 0, o 0,
oportunamente sus presupuestos 0% L @ At e B 0%

La empresa cumple con los
objetivos comerciales que se ha 0 0%
propuesto

—_

5% 6 30% 13 65% 0 0%

Media aritmética: 3% 8% 32% 56% 1%

Fuente: Elaboracidon propia con base en datos de encuesta (items 23 al 33) realizada (2019).

90



Al cuestionar a los directivos, si consideraba que, la atencién comercial que
ofrecia a sus clientes en las refaccionarias era la mas adecuada, esto basados en
la percepcidén que tenian con respecto a sus competidores, ya que la percepcion
puede variar en el caso de alguna encuesta en donde se involucre al consumidor.
La intencion de esta pregunta es ubicar animicamente al directivo y esto se expresa
en la figura 4.6, 10 encuestados (50%) respondieron estar “Totalmente de acuerdo”
y los otros 10 encuestados (50%) contestaron también estar “De acuerdo”. Por tal
motivo la mitad de los encuestados tiene la percepcion de que su forma de atencion

al cliente siempre puede mejorar.

¢ Considera que la atencidon comercial que ofrece
a sus clientes es las mas adecuada?

12. éConsidera que la... -

m De acuerdo

& |otalmente o8 acuenrdo

Figura 4.6 Considera que la atencion comercial al cliente la mas adecuada.
Fuente: Elaboracién propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

No obstante, y como complemento en la figura 4.7 cuando se les cuestiond, si
consideraban que la atencidon comercial al consumidor influia para que este regrese
a realizar otra compra, la respuesta fue que 2 encuestados (10%) estuvieron
indecisos al asegurar esto. Mientras que 9 encuestados (45%) respondié estar

“Totalmente de acuerdo” y 9 encuestados (45%) de igual forma “De acuerdo”.
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éConsidera que la atencion comercial que ofrece
a sus clientes influye para que regresen?

13. dConsidera que la... =

m D acuerds
B |Ndeciso

B | Otaimente de aoueno

Figura 4.7 Considera que la atencién comercial al cliente influye para que regrese.
Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

4.2.1.2. Resultado de variable: Ventaja competitiva

Con respecto al cuestionamiento que se les hizo a los directivos de estas
empresas sobre las acciones que han emprendido para ser mas competitivas (ver
tabla 4.7), ya que, segun Kotler, et al (2008), para obtener una ventaja competitiva,
la empresa debe ofrecer un mayor valor a los consumidores meta. Los resultados
arrojaron que solo 3 encuestados (15%) consideran que expandirse a nuevos
mercados en una opcion para ser competitivos, mientras que 7 encuestados (35%)
coincidieron en que innovar y desarrollar productos nuevos o reducir y maximizar
capacidades era importante considerar. Finalmente, 13 encuestados (65%) dieron

valor a la accidn de mejorar los procesos y el desempefo.

Tabla 4.7
Acciones que la direccién hace para ser mas competitiva, segun quien administra la empresa.
_— Expandirse = Mejorar los Innovar y Reducir costos
Administra la e
nuevos procesos y desarrollar y maximizar
empresa = .
mercados desempeiio nuevos productos capacidades
Propietario/Socio 0 8 3 5
Gerente/Administrador 3 5 4 2
3 13 7 7
Total 15% 65% 35% 35%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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Al igual que la encuesta anterior se les pregunté a los directivos con base a
sus acciones que hacia a sus empresas una mejor de compra (ver tabla 4.8), ya
que segun Porter (2015), la ventaja competitiva proviene de una propuesta de valor
que una empresa logra crear para sus clientes. Las respuestas fueron que 4
encuestados (20%) respondio que por los precios bajos que manejan, seguido de 7
encuestados (35%) que respondieron que por las marcas de prestigio que
manejaban, 10 encuestados (50%) por el valor que afaden sus productos, 11
encuestados (55%) porque ofrecen productos novedosos de su mercado y por
ultimo el mayor, 18 encuestados (90%) porque ofrecen mayor comodidad y

conveniencia a sus clientes.

Tabla 4.8
Acciones que hace a la empresa una mejor opcién de compra, segun quien administra la empresa.
Marcas Valor Productos Mayor
Administra la empresa Precios de afadido novedosos comodidad y
bajos prestigio productos del mercado conveniencia
Propietario/Socio 3 4 7 6 12
Gerente/Administrador 1 3 3 5 6
Total 4 7 10 1 18
20% 35% 50% 55% 90%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Con base en las respuestas de los directivos encuestados, en los items 19 al
22, se elabor¢ la tabla 4.9, denominada matriz FODA, la cual se explica en resumen

de la siguiente manera:

e Fortalezas: el 45% determiné tener pleno conocimiento del mercado, seguido
del 38% que manifestd que sus productos tienen buena calidad; mientras la

menos mencionada es sobre los recursos humanos motivados y contentos.

e Oportunidades: el 49% determind ser la necesidad del producto de parte del
cliente, seguido de lo que ellos llaman mercado mal atendido (tiene que ver
con la forma en que la competencia atiende al mismo cliente); la menos
mencionada es el fuerte poder adquisitivo del segmento meta (clientes con
poder adquisitivo) con un 6%.
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e Debilidades: resalto con un 28% dos debilidades, falta de capacitacién y
productos sin caracteristicas diferenciadoras (existen productos genéricos); la

situacion financiera quedo en ultimo término con el 6%.

e Amenazas: el 33% se manifestd que la competencia consolidada en el
mercado (proveedor fija precios en la mayoria de las empresas), seguido de
una competencia muy agresiva del 24%; las regulaciones desfavorables del

mercado y el aumento de precios de los insumos resultaron con el 21% cada

una.
Tabla 4.9
Matriz FODA de las 20 pequerias empresas encuestadas (ferreterias).
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Conocimiento del mercado 45% + Necesidad del producto 49%
* Buena calidad del producto 38% < Mercado mal atendido 40%
* Buen ambiente laboral 10% < Competencia débil 6%
* Posibilidades de acceder a * Fuerte poder adquisitivo del
5 5% 6%
créditos segmento meta
* Recursos humanos motivados y 29,
contentos
DEBILIDADES AMENAZAS
. P.roductc_> sin caracteristicas 08% Competencia consolidada en 339%
diferenciadoras el mercado
+ Falta de capacitacion 28% + Competencia muy agresiva 24%
+ Falta de motivacion de los o, * Regulacién desfavorable del 0
22% . 21%
recursos humanos gobierno
. Deficieptes habilidades 16% ° Aumento de precio de 21%
gerenciales insumos
» Mala situacién financiera 6%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

En este aspecto, una estrategia de Marketing busca siempre conocer las
necesidades de los clientes, orientar a la empresa en busca oportunidades y disenar
un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados. En este sentido y
motivado porque las empresas actualmente se mueven en un mercado altamente

competitivo se requiere un analisis continuo de las diferentes variables del FODA,
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no solo en estas empresas sino también de la competencia en el mercado
(Thompson, Stricklan, y Gamble, 2004).

4.2.2. Resultados de variables: Empleo de dispositivos tecnolégicos y
recursos digitales.

El segundo componente a analizar al considerar incorporarse a modelos de
Marketing Digital, es conocer el estado en que se encuentra actualmente el
conocimiento de los dispositivos tecnologicos y recursos digitales de parte del

directivo de la pequeiia empresa.

Con la aplicacién de la seccion de la encuesta a los directivos de las pequenas
empresas ferreteras tomadas como muestra y que consta de 11 items (20 al 21, 25
al 26 y 28, Encuesta 1), para abordar el primer objetivo especifico es: Conocer la
situacion actual en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa, con respecto al empleo
de los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales. Los encuestados seleccionaron

una escala de Likert, basados en los siguientes valores:

Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre

O O a O O

Al evaluar esta seccidon de la encuesta con la técnica de Alfa de Cronbach
(1951) en el software estadistico IBM SSPS, se determiné que es fiable (Ver Figura

4.8), ya que arrojé un resultado de 0.703.

Estadisticas de fiabilidad

Alla de
Cronbach
basadaen
Alfa de glamentos MNde
ronbach estandanzados elemanios
703 T46 5

Figura 4.8 Estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach encuesta: Dispositivos tecnolégicos
Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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En la tabla 4.10 se muestra que solo 7 directivos (35%) de los encuestados
han recibido capacitacion en este rubro. De este resultado 5 directivos (83.3%)
corresponden a empleados tales como “Gerentes o Administradores” y tan solo 2
directivos (14.3%) a “Propietarios o Socios”, dando muestra de que este ultimo
resultado limita la posibilidad de aceptacion de un cambio tecnoldgico en estas
empresas. Una organizacion que aprende es una empresa que reconoce la
importancia critica de la capacitacion continua con relacion al desempefio y lleva a

cabo las acciones necesarias (Mondy y Noe, 2015).

Tabla 4.10
Quien administra la empresa vs Capacitacion recibida sobre el uso de recursos digitales

Recibidé capacitaciéon sobre el uso de recursos digitales

Si No Total
Propietario/Socio 2 12 14
Administra P 14.3% 85.7%
la empresa - 5 1
Gerente/Administrador 833% 16.7% 6
Total ! 13 20

35% 65%
Fuente: Elaboracién propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

De igual forma en la tabla 4.11, los encuestados indicaron que 19 empresas
(95%) de ellos cuentan actualmente con al menos una computadora. Cabe destacar
que las empresas que estan en el rango de antigiedad mas alto solo tienen
computadora 5 empresas (83.3%). Dando muestra de que el empresario con mas
antigiedad no esta dando valor a tener una computadora que lo auxilie en los

procesos digitales de la empresa.
La CEPAL (2016) indica con respecto a que la capacidad tecnolégica aparece

bajo el ambito de decisién de la empresa y por medio esta procura distinguirse de
sus competidores.
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Tabla 4.11
Dispositivos tecnolégicos actuales de la empresa vs Rango antigliedad de la empresa

Rango de antigiiedad Si No Total
0a3 1 0 1
4a6 3 0 3
¢Cuenta al menos con una
computadora? 7a10 ! 0 !
11a15 3 0 3
Mas de 16 5 1 6
Total e L AL
95% 5% 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

A su vez en la tabla 4.12, los encuestados indicaron que solo 5 empresas
(25%) del total de ellas cuentan actualmente con sitio Web. Por lo tanto, los 15
restantes no cuentan con una imagen oficial de identidad en Internet que les permita

mostrar al usuario la descripcion de la empresa.

Segun Cronin (2005), el sitio Web es el que provoca que una persona sienta
confianza o no en realizar una transaccion, ademas del respaldo de la empresa que
ofrece el producto o servicio, en base a esto la calidad de la informacion percibida.
El mismo autor plantea también que la calidad del sitio Web ademas de ofrecer una

ventaja competitiva para las empresas, ayuda a fortalecer la relacion con el cliente.

Tabla 4.12
Recursos digitales actuales de la empresa vs Rango antigiiedad de la empresa
Rango de antigiiedad Si No Total
0a3 0 1 1
o - 4a6 1 2 3
¢Cuenta con sitio o pagina 7210 2 5 7
Web?
e 11215 0 3 3
Mas de 16 2 4 6
Total 2 1 el

25% 75% 100%
Fuente: Elaboracién propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Con referencia a la relacién que guarda el nivel académico de los encuestados
el resultado mas relevante fue que el “correo electronico” es el mas utilizado por los

directivos (ver figura 4.9). De los que tienen “Carrera profesional” son 15 el resultado
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de los encuestados, los de “preparatoria” son 2 encuestados y el directivo con

posgrado es 1 el encuestado.

4 Que medios digitales en Internet utiliza en
relacion con la empresa?

g u
[+ E]
3 0
&
i 4 B
&
&
2
o . . ]
Corren : Pagina
alecironico Red sacial WEB Minguna
= Preparatoria 2 1 0 1
Carrera profesional 15 5 4 0
® Posgrade 1 0 1 i

Figura 4.9 Medios digitales en Internet utiliza vs nivel académico
Fuente: Elaboraciéon propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Otra de la informacion recolectada es acerca del objetivo y frecuencia con la
que los directivos utilizan los medios en Internet mostrada en la tabla 4.13. Dando
como resultado mas relevante que 100% de los encuestados respondieron nunca
haber utilizado el Internet para vender en linea. El 90% informo que usa el Internet

para recolectar informacion y caracteristicas técnicas del producto o servicio

Tabla 4.13
Objetivo y frecuencia al utilizar recursos digitales en Internet de la empresa.
Objetivo Siempre A menudo Aveces Raravez Nunca
. 2 1 5 1 11
Consultar stock de materiales 10% 5% 259 59% 55%
Buscar nuevos proveedores 2 L L L 19
10% 5% 5% 5% 75%
Informacion y caracteristicas 2 3 11 2 2
técnicas del producto o servicio 10% 15% 55% 10% 10%
Vender en linea ¢ ¢ ¢ g -
0% 0% 0% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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Con respecto a la frecuencia por la cual el directivo recibe publicidad en la
tabla 4.14, se muestra que los directivos de estas empresas, ya no reciben
publicidad mediante “Mensaje de textos” en sus celulares y que el “Correo
electronico” sigue siendo el que mas utilizan por sus proveedores para este medio,
con 18 encuestados (90%), seguidos por el “WhatsApp” con 8 encuestados (40%)

y finalmente 6 encuestados las “Redes Sociales” con un (30%).

Tabla 4.14
Frecuencia y medios digital de Internet por donde recibe publicidad el directivo de la empresa.
Medio digital Siempre A menudo A veces Raravez Nunca
Correo electrénico 3 6 ! 2 2
15% 30% 35% 10% 10%
Redes sociales 2 ] 3 0 14
10% 5% 15% 0% 70%
Mensaje texto a celular 0 0 0 0 20
I 0% 0% 0% 0% 100%
2 2 3 1 12
illnersso 10% 10% 15% 5% 60%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Otro dato que arroja la encuesta es que los directivos de estas empresas
continuan utilizando “Facebook” como su red preferida en la tabla 4.15, ya que 16
encuestados (80%) la seleccioné como medio de comunicacion social, seguida el
“Twitter” con 2 encuestados (10%). Cabe mencionar que “Instagram” no ha logrado

ser del agrado de estos empresarios a la fecha.

Tabla 4.15
Frecuencia con la que utiliza una Red Social para publicitar a la empresa.
Red Social Siempre A menudo A veces Rara vez Nunca
Facebook 0 2 9 S 4
0% 10% 45% 25% 20%
Twitter L L L L e
0% 5% 5% 0% 90%
Instagram 0 0 0 0 20
0% 0% 0% 0% 100%
LinkedIn ¢ ¢ ! g e
0% 0% 5% 0% 95%
0 0 1 0 19
WhatsApp 0% 0% 5% 0% 95%

Fuente: Elaboracidon propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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Al encuestar y preguntar al directivo si toma decisiones durante el proceso de
compra basados en el uso de medios digitales. En la tabla 4.16 las respuestas
fueron que 7 encuestados (35%) “Siempre” lo hacen, 11 encuestados (55%) lo

hacen “A menudo” y el resto “Rara vez”.

Esto se torna muy interesante debido a que, sin pretender utilizar modelos de
Marketing Digital, los directivos de estas empresas ya estan utilizando medios

digitales para ellos de manera informal (Kotler, Bloom, y Hayes, 2004).

Tabla 4.16
Administra empresa vs Toma decisiones durante el proceso de compra basado en el uso de
medios digitales en Internet.

Administra empresa Siempre - - Rl Nunca Total
menudo veces vez
Propietario/Socio 6 5 1 1 0 13
Gerente/Administrador 1 6 0 0 0 7
Total 7 1 1 1 0 20
35% 55% 5% 5% 0% 100%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Los directivos respondieron a la pregunta de que si recibian publicidad
mediante medios digitales en Internet. En la tabla 4.17 las respuestas fueron que 10
encuestados (50%) “Siempre” reciben y los otros 10 encuestados (50%) lo hacen
“A menudo”. Es comun que en estos tiempos la mayoria de los directivos estén ya
recibiendo publicidad digital y acceso a una enorme cantidad de contenido (Kotler,

Kartajaya, y Setiawan, 2019).

Tabla 4.17
Administra empresa vs Recibe publicidad mediante medios digitales en Internet.
Administra empresa Siempre - - Rl Nunca Total
menudo  veces vez
Propietario/Socio 7 6 0 0 0 13
Gerente/Administrador 3 4 0 0 0 7
Total 10 10 0 0 0 20
50% 50% 0% 0% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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4.2.3. Resultado de variable: Adiestramiento basico necesario para que el
directivo de la pequena empresa ferretera de Sinaloa pueda trabajar con
estrategias directivas de Marketing Digital.

El tercer componente a analizar es identificar el adiestramiento basico que el
directivo de las pequefias empresas ferreteras debe tener al considerar incorporarse

a modelos de Marketing Digital.

La primera pregunta que se efectud en este segmento fue para conocer quien
esta actualmente administrando las Redes Sociales. En la tabla 4.18 se muestra
que en el caso de las empresas que ya las estan utilizando, el resultado fue que
solamente 2 encuestados (10%) lo hacen por cuenta propia, es decir el mismo
directivo ya sea propietario o gerente las esta administrando, 3 encuestados (15%)
utilizan a sus empleados, ya sea con experiencia 0 no en redes sociales para
utilizarlas, 1 encuestado en algun momento contrato los servicios profesionales para
que las manejaran y el resto que son 8 encuestados (40%) no utiliza o tiene a

alguien administrandolas.

Tabla 4.18

Quien administra Redes Sociales de la empresa

Responsable Total Porcentaje

Personalmente 2 10%

Empresa externa 1 5%

Empleado (Con alguna experiencia en Marketing) 2 10%

Empleado (Sin ninguna experiencia en Marketing) 7 35%

Actualmente nadie 8 40%
Total 20 100%

Fuente: Elaboracidon propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Al cuestionar a los directivos de estas empresas, acerca de la capacitacion

que han recibido en la empresa, en la tabla 4.19, las respuestas fueron que 7
encuestados (35%) han recibido capacitacién en cursos de “Ofimatica y Redes”. Los
13 restantes (65%) no han recibido capacitacion. Este sector de empresas no ha
encontrado la importancia necesaria a la capacitacion, al respecto Christensen
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(2012) menciona que “Las personas altamente especializadas en un campo
concreto, que pueden combinar ese conocimiento con nuevos conceptos e ideas

desconocidas para ellos, suelen ser mas creativas” (pag. 44).

Tabla 4.19
Ha recibido capacitacion sobre el uso de los recursos digitales.

Administra la empresa R?:I(::cs)sde Ofimatica Ninguna Total
Propietario/Socio 1 0 12 13
Gerente/Administrador 3 3 1 7

Total o i o5% 20

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).

Al preguntarle a los directivos si estaban dispuestos a destinar parte de su
presupuesto para invertir en un plan de Marketing Digital. En la tabla 4.19, se
muestra que 5 encuestados (25%) estan “Totalmente de acuerdo” y 14 encuestados
(70%) respondieron que estaban “De acuerdo” en hacerlo, de esta escala de
respuesta el resto que es 1 encuestado esta “Indeciso” y no cuenta con personal

que administre las Redes Sociales.

Schumpeter (1978) menciona que la generacién de conocimiento técnico es
una condicidbn necesaria pero no suficiente para generar procesos de
desenvolvimiento dado que se requieren emprendedores que lo utilicen para

desarrollar nuevas combinaciones.

Tabla 4.20
¢Esta dispuesto a invertir en planes de Marketing Digital?
'gotalmente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmentsien
e acuerdo desacuerdo
0 2 0 0 0
1 0 0 0 0
0 2 0 0 0
4 3 0 0 0
0 7 1 0 0
5 14 1 0 0
25% 70% 5% 0% 0%

Fuente: Elaboracidon propia con base en datos de encuestas realizadas (2019).
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4.3. Andlisis y discusion de la hipétesis

La hipdtesis de esta investigacion se muestra de nueva cuenta en este
segmento con la intension de analizar y discutir su veracidad, una vez analizados

los resultados de la implementacion de los instrumentos:

“La incorporacién de la estrategia directiva de Marketing digital en la pequefa

empresa ferretera de Sinaloa, le contribuye a generar ventaja competitiva”.

Para comenzar el analisis de los resultados se hace del conocimiento del lector
que se encontrd un conocimiento escaso por parte de las pequefias empresas
ferreteras de las herramientas de Marketing. Aqui se aplica lo que argumenta Kotler
(2019) ya que por un lado, el directivo de estas pequefias empresas intenta
reproducir varios canales de publicidad tradicional en paralelo, generalmente sin
siquiera saber qué resultados se esperan, por otro lado, siempre hay una falta de
tiempo para enfocarse a la tarea con la dedicacion necesaria. Como consecuencia,
se envia un folleto aqui, se publica un anuncio alla y cada afo se publica en un
periddico de la localidad, solo porque la competencia lo hace. Pero qué pasa cuando
la empresa solo tiene controlada a la competencia cercana, pero descuida a la que
esta mas lejos. Kotler (2017) indica que la competencia que esta mas lejos tiene

una menor cuota de mercado, pero si esos pequenos competidores se “unen”,

pueden hacer que nuestra empresa deje de ser competitiva.

A este respecto las encuestas indicaron que mas de la mitad de los directivos,
ya sean propietarios o gerentes cuentan con carrera profesional y consideran que
el tener conocimiento al menos de las caracteristicas y del uso del Marketing Digital
es importante para el mejor desempefio de una administracién comercial efectiva
que retribuya en el aumento de las ventas. A su vez el retraso tecnoldgico se
presenta como uno de los factores a considerar y que impide el crecimiento y
desarrollo comercial de la pequefia empresa ferretera en Sinaloa, la encuesta arrojo
datos que permitieron observar que en su mayoria, estas empresas cuentan con al

menos una computadora, servicio de Internet, reciben informacion y publicidad
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digitalmente, toman decisiones basado en el uso de plataformas digitales y que al
no implementar estrategias digitales estan perdiendo la oportunidad de hacer

negocios y generar ventaja competitiva (Porter M. , 2015).

Por tanto, se puede concluir entonces que la hipotesis planteada se cumple,
ya que el uso de estrategias de marketing digital hace que la empresa sea mas
competitiva, estando la innovacion totalmente adaptada a las necesidades del
consumidor, por cuanto se basa en el uso de informacion del mercado, y haciendo
que la misma presente un menor riesgo tecnoldgico y estratégico para la empresa.
Dado que la mercadotecnia trata de crear y satisfacer la demanda, el marketing
digital crea demanda utilizando el poder de Internet y la satisface de forma
innovadora. Su interactividad permite el intercambio y el aumento de su valor
(Stokes, 2013).
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Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones

La pequefa empresa ferretera generalmente tiene un presupuesto limitado,
que por supuesto quieren usar de manera significativa. Muchos propietarios de
éstas saben qué es Internet, pero no tienen tiempo para lidiar con la publicidad.
Tampoco tienen tiempo para conocer estas medidas publicitarias en la red. Esto no
es de extranar, porque el duefo de la pequefia empresa siempre esta ocupado. Por
lo tanto, debe encargarse de las ventas y la adquisicidn de clientes, mientras que la
contabilidad, el marketing y las finanzas deben estar regulados. Por supuesto que
no es tan facil. Los propietarios de pequefias empresas que perseveran, por
supuesto, no haran todo al mismo tiempo, sino que actuaran de manera mas

inteligente.

Tal como se pudo referenciar a lo largo de este trabajo, el marketing es
sumamente esencial para las pequefias empresas en Sinaloa considerando a las
de giro ferretero, ya que desde varios puntos de vista traera beneficios, igualmente
todos los empresarios deben apostarle a la implementacidn de la innovacion en sus
empresas, con el fin de diferenciar cada una de ellas y logrando crear ventajas
competitivas, en comparaciéon con sus competidores directos del mercado. Asi

mismo, toda empresa debe mantenerse a la vanguardia de la tecnologia.

5.1. Conclusiones

Después de analizar los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los
directivos de las pequenas empresas ferreteras de la ciudad de Culiacan de Rosales

en el Estado de Sinaloa, se tienen las siguientes conclusiones:

e En su mayoria, estas empresas cuentan al menos con una computadora y
acceso a Internet, por lo que ya llevan ventaja al no necesitar una inversion

adicional para utilizar Marketing Digital.
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¢ Los medios digitales mas utilizados a nivel empresarial, que es el segmento
de mercado que abarcan las pequefias empresas ferreteras son el correo
electronico seguido por paginas Web y redes sociales. Dichos medios son
utilizados principalmente para comunicaciones generales, y busqueda de
informacion sobre productos y servicios. Es importante destacar que la gran
mayoria de las empresas toman decisiones basados en el uso de medios

digitales.

e Los directivos de estas empresas reconocen la necesidad de estar
constantemente ofreciendo sus productos y/o servicios al mercado, sin
embargo y a pesar de mencionar tener su cuenta en alguna Red Social, mas
del 90% de los encuestados, no estan aprovechando estas redes para

promocionar sus productos.

e Las empresas reciben publicidad por medios digitales y el medio por el cual
prefieren recibir la publicidad es por correo electrénico, en cuanto a las redes
sociales y paginas Web, aunque no son los medios de mas preferencia
también son importantes para estas organizaciones. Ademas, se logra
determinar que el recibir publicidad a nivel empresarial tiene influencia en la

toma de decisiones en el proceso de compras.

e La mayoria de los directivos de estas empresas conocen el Marketing
tradicional ya que lo han utilizado en alguin momento, pero les parece

complicado utilizar esta herramienta de manera Digital.

e Existen organismos empresariales y gubernamentales que ofrecen de manera
gratuita capacitacion y adiestramiento en temas de Marketing Digital (Ejemplo:
INAPI, INADEM, SE, etc.).

Por esta razén es necesario mencionar que las pequeias empresas ferreteras,
al tener menores presupuestos no estan condicionadas a utilizar sélo herramientas

de Marketing Digital para promocionar sus productos, sino que estas herramientas
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constituyen una alternativa para aquellas empresas que no pueden destinar
recursos de su presupuesto de publicidad a los costosos instrumentos de Marketing

Tradicional, por lo tanto, la implementaciéon de ambos modelos se complementa.

5.2. Recomendaciones

Tras analizar los procesos de comercializacidn que realiza la empresa, y
concluir que se basan en actividades basicas y repetitivas, se propone el uso de las
diversas herramientas de Marketing Digital. Los puntos recomendados son los

siguientes:

5.2.1. Para la empresa caso de intervencion ferreteria Ferrequin

¢ Recomendaciones que NO generan costo directo para la empresa:

o Utilizacién de la herramienta Google my Business:

La cual es un servicio gratuito proporcionado por la compafia Google Inc.,
que permitira a la empresa administrar toda su informacién importante
(como horarios de apertura, fotos, direcciones y detalles de contacto) en
una pagina central. Esta informacién se encontrara regionalmente en
Google Maps y Google Search. De este modo, los prospectos podran
encontrar a la empresa de manera rapida y regional. El proceso de creacion
de esta herramienta comienza desde el siguiente enlace:

www.qooqle.com/business/

o Creacion de cuenta o canal en YouTube:

Como alternativa para mejorar la propuesta de valor a los clientes y
aumentar los beneficios de trabajar con la ferreteria, por la cual la empresa
podra presentar sus propios videos elaborados o tutoriales vya
desarrollados, en los cuales se puede dar una presentacion mas dinamica

de las lineas de producto que cuenta la empresa, demostraciones del uso
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de los articulos que se venden. El enlace que se debera utilizar es

www.youtube.com/account

o Fan Page de Facebook, Messenger y cuenta ligada a Instagram:

Que actualmente no estan siendo aprovechadas, las cual podrian significar
un reconocimiento mas extenso de los productos mediante la publicidad en
redes sociales, campanas por redes sociales como Facebook AdWords,
con anuncios segmentados por lugar, edad, interés entre otros. Esto
significa publicidad sencilla donde clientes potenciales puedan redirigirse a

la pagina Web de la empresa, con la finalidad de promocionarla.

Facebook e Instagram usan la misma plataforma de anuncios de Facebook
Ads por esta razén se puede compartir audiencias entre las diferentes
campafas con ubicaciones tanto en las dos ya mencionadas como en

Messenger.

o Utilizacion de WhatsApp Business y WhatsApp Web:

Aprovechar este nuevo canal de comunicacion gratuita para interactuar de
manera inmediata con los consumidores mediante sus numeros de
celulares registrados en la base de datos de la empresa. Para esto se
recomienda adquirir un nuevo numero de celular para destinarlo unico y
exclusivamente para interactuar con esta herramienta, la cual ademas

puede ser vinculada con la web mejorando asi su utilizacion.

e Recomendaciones que generan costo para la empresa:

o Adquirir Dominio, Hosting y desarrollar pagina web de la empresa:

Una vez que se haya trabajado en las recomendaciones que no generan
costo para la empresa citadas anteriormente y que la empresa esté
preparada para ello, se recomienda la creacién de un sitio Web que

contenga algunas secciones como inicio, catalogo de productos, clientes,
108


https://www.youtube.com/account

cotizaciones en linea, seccion de “contactenos” y preguntas frecuentes.
Esto con el fin de aparecer en los buscadores con una pagina completa y
asi satisfacer las necesidades de informacién de los usuarios. Se sugiere a
la empresa la contratacion del Dominio y el Hosting con la empresa
HostGator ya que ofrece mayores beneficios. Se muestra un comparativo

de las mejores empresas de Hosting en México en la siguiente tabla:

Tabla 5.1
Mejores empresas de Hosting en México, para alojar sitios Web.

Combpafiia Precio Anual Herramienta para crear Cuenta correos
P (Pesos) el Sitio Web
HostGator $1,512 Creador de sitios web llimitados
SitePRO
Alojate.com $1,379 Plantillas para Crear llimitados
Pagina Web
Costo adicional $99/mes  Costo adicional $9
181 92,244 después de los 30 dias cada uno
1 correo Gratis Primeros 12
Costo adicional $113.99 meses
CREek $1,679.76 después de los 30 dias Costo adicional
$29.99
.- Cliwebs Sitebuilder llimitadas Solo el primer afio
DigitalServer $2,089 Muy limitado Costo Adicional no especifico
Xpress Hosting  $1,078.80 No lo ofrece 500 cuentas
. Zyro .
Hostinger $658 Muy Limitado llimitados
Hospedando.mx $790 Slgtgma creellze llimitados
y limitado

Fuente: Elaboracion propia con base en informe de Cualhost (2019).

Una vez seleccionado el proveedor al cual se le contratara el dominio, se

recomienda a la empresa que sea www.ferrequin.com.mx el cual fue encontrado

disponible al consultarlo en la pagina www.dominioslibres.info/es-mx/

Se recomienda ademas a la empresa implementar los elementos corporativos
como la filosofia de servicio, la mision, vision, valores corporativos que se
construyeron conjuntamente con el director de la empresa durante esta
intervencioén, para que permitan ejercer un control eficiente sobre los procesos de la

empresa.
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5.2.2. Para las pequeinas empresas ferreteras del Estado de Sinaloa

En un mercado competitivo, los compradores tendran muchas opciones. Por
lo tanto, para que cualquier pequefia empresa obtenga una ventaja competitiva en
un mercado tan restringido, tendra que utilizar herramientas tecnoldgicas para

atraer la atencion de los clientes hacia sus servicios o productos.

Es recomendable que las pequefias empresas ferreteras den este salto
tecnologico y se pongan a la par de las nuevas necesidades del mercado, ya sea
tercerizando el servicio y/o capacitandose en el uso del Marketing Digital, con el
objetivo de optimizar sus recursos, pues al contar con una computadora e internet;
solo necesitan aprender como aprovechar eficientemente estos recursos para asi

llegar a sus clientes potenciales. Por esta razén se recomienda lo siguiente:

e Darles a los clientes una razén para volver:

Crear una lista de correo y utilizarla para llegar a los clientes a nivel
personal. Usar una linea de asunto atractiva (el contenido promocional
siempre es un placer). Todos estan ocupados estos dias. Los clientes pueden
amar los productos que comercializa la empresa, pero tienen un periodo de
atencion corto. Sila empresa no se mantienes en contacto, las personas pasan

a empresas mas atractivas.

Por eso es una buena idea pedir a los clientes que se suscriban a una lista de
correo electronico. Enviar un correo electrénico es una forma rapida de
informar a los clientes sobre nuevos productos u ofertas. También puede
destacar su participacion en eventos comunitarios. Compartir historias breves

sobre los mejores clientes demuestra que te importa mas que el dinero.

o Mejorar las palabras clave en el sitio Web de las empresas que la tienen:

Cuando los clientes compran localmente, la mayoria de las veces hacen una

busqueda en linea de ideas y comentarios. Sin embargo, muchos empresarios
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construyen un sitio Web sin entender como funcionan los motores de

busqueda.

Unirse a una camara de comercio:

En Sinaloa las camaras de comercio locales como CANACO, ya que ofrecen
eventos de redes mensuales en los que se pueden promocionar servicios y
referencias comerciales. Las camaras construyen relaciones entre las
personas que invierten en el comercio local. Es la oportunidad de conocer a
los duefios de negocios en giros relacionados que no son competidores de la
empresa. Ademas, existe la posibilidad de llegar a acuerdos con plomeros,

contratistas o eléctricos locales para promover los servicios de forma cruzada.

Capacitar al personal encargado de operar los planes de marketing digital:

Estos cursos pueden ser tomados de manera online ya que existen
plataformas que lo permiten, algunas de manera gratuita, algunos organismos
como el INAPI (2019) ofrecen en conferencias y cursos de manera gratuita

como parte del fortalecimiento econdmico del Estado:

— Ponerse en contacto en la siguiente liga inapisinaloa.gob.mx/contacto/

— Conocimientos basicos de uso de dispositivos electronicos (Computadora,
tabletas, smartphone, etc.)
— Funciones basicas que compone el Internet

— Fundamentos del marketing digital
— Estrategia en marketing digital

— Estrategia de contenidos

— Estrategia de redes sociales

— Publicidad en redes sociales

— Analitica digital y la medicion de campanas
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5.2.3. Para la universidad Auténoma de Sinaloa

Que esta intervencién profesionalizante, con toda la humildad necesaria, las
futuras generaciones de estudiantes de maestria, puedan tomarlo como referente
en el campo de estudio social de la administracion estratégica. Voltear la mirada a
las pequefias empresas ferreteras y promover su crecimiento tecnolégico y

comercial en el Estado de Sinaloa.

5.2.4. Para las instituciones de gobierno del Estado de Sinaloa

Si los gobiernos estatales desean promover el espiritu empresarial, es
importante que implementen politicas que permitan a los empresarios de estas
pequefias empresas crecer con restricciones minimas. Los formuladores de
politicas deberian incluir el mejor interés de estos empresarios dentro de sus

estrategias de formulacion de politicas y, ademas de manera general:

e Se sugiere brindar asesoria a los pequefos empresarios ferreteros del Estado
de Sinaloa sobre el uso del Marketing Digital como herramienta para crecer

tanto en el mercado local, regional, nacional e internacional.

e Se recomienda capacitaciones sobre el uso del Marketing Digital a los
Pequefios empresarios con el objetivo de ingresar a otros segmentos e

incrementar sus ventas.

A su vez al Sistema Estatal de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (SECTI) como
organismo de apoyo a la innovacion del estado de Sinaloa, se le insta por atender
las 8 debilidades detectadas en su matriz FODA (INAPI Sinaloa, 2017, pag. 27):

1. Conformar el Consejo General de Ciencia, Tecnologia e Innovacién por el
Ejecutivo Estatal.

2. Constituir los comités intersectoriales y de vinculacion.
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3. Recomendar que los programas educativos registrados en PNPC (Padron
Nacional de Posgrados de Calidad) deben atender plenamente a los
sectores estratégicos de la entidad.

4. Buscar que la inversion en Ciencia, Tecnologia e Innovacion debe ser
acorde a las recomendaciones de los organismos internacionales.

5. Es necesario elaborar una planeacion de largo plazo (transexenal)

6. La relacion que guarda entre el numero de investigadores y la poblacion
sinaloense debe ser igual o por arriba de la media nacional.

7. Que el estado tenga un centro de investigacion estatal en TIC’s aplicado a
los sectores prioritarios del estado.

8. Fomentar que el sector privado estatal genere inversion en ciencia,

tecnologia e innovacion.

5.2.5. Para la sociedad en general

Al apoyar a una pequefia empresa, también se esta apoyando a la comunidad
local. Gastar dinero en ellas, ayuda a estimular la economia local y mantener el
negocio en auge. Estas pequefas empresas ayudan a crear y mantener empleos,
asi como a mantener el area vibrante y animada con compradores. El apoyo de la

comunidad significa mucho para el propietario de una pequefia empresa.

5.3. Futuras lineas de investigacion

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion, es posible
visualizar la realizacion de otras investigaciones, principalmente enfocadas a la
linea del marketing digital, y que, si es posible su desarrollo, se veria de igual forma
reflejado sus efectos en el desempefo y la competitividad de las pequefas
empresas en Sinaloa. Asi mismo, seria interesante realizar estudios comparativos
en donde se realce unicamente los resultados de una sola variable de estudio, con
la finalidad de determinar los resultados por areas en especifico y generar

informacion que pueda ayudar a los sectores o tamafos de empresas en concreto.
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En relacion a otras variables de estudio que no se tomaron en cuenta para
esta tesis, se considera conveniente indicar la necesidad de investigaciones en las
cuales se vaya incorporando conocimiento de los efectos del marketing digital y el
desempefio del recurso humano, que le permita al empresario comprender el grado
en que estas dos cuestiones estan interrelacionadas, asi como los posibles efectos

que podria tener una sobre la otra al momento de aplicarse en la empresa.
Se pueden sefalar una infinidad de futuras lineas de investigacion, sin

embargo, solo se pusieron de manifiesto las mas préximas en relacion a los

resultados de la presente investigacion.
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Anexo 1. Matriz de congruencia

Anexos

Titulo | Estrategia directiva de Marketing Digital para generar ventaja competitiva en la pequefia empresa.
Interrogante | ; Cémo se conforma el proceso para incorporar la estrategia directiva de Marketing Digital, y de qué manera contribuye a
principal | generar ventaja competitiva en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa?
Objetivo | Analizar el proceso mediante el cual la pequefia empresa ferretera de Sinaloa, puede integrar la estrategia directiva de
principal | Marketing Digital y como le contribuye a generar ventaja competitiva.
Hipétesis La incorporacilén de la ggtrategia directiva de Marketing digital en la pequefia empresa ferretera de Sinaloa, le contribuye a
generar ventaja competitiva.

Interrogantes especificas

Objetivos especificos

Variables

Dimensiones

Indicadores

¢ Cuales son las caracteristicas de la
administracion estratégica llevada a cabo
actualmente los directivos de la pequefia
empresa ferretera de Sinaloa?

Identificar las caracteristicas de la
administracion estratégica llevada a cabo
actualmente por los directivos de la
pequefa empresa ferretera de Sinaloa

Administracion
Estratégica
(Ansoff, Mintzberg
y Thompson)

Estrategias
Corporativas

.

.

Mision y Vision
Valores

Estrategias de
Competitividad

Matriz FODA
Estrategias de
Precio, Producto,
Promocién y Plaza

.

Estrategias

Comerciales
Estrategias « Estrategias de
funcionales Innovacion
« Estrategias de
Marketing

¢, Como es la situacion actual en la pequena
empresa ferretera de Sinaloa, con respecto al
empleo de los dispositivos tecnolégicos y

Conocer la situacion actual en la pequefa
empresa ferretera de Sinaloa, con
respecto al empleo de los dispositivos

Marketing Digital
(Kotler, Keller y

» Plan Marketing

Dispositivos para
acceso a Internet
Frecuencia del uso

ferretera de Sinaloa

(Porter y Jiménez)

recursos digitales? tecnoldgicos y recursos digitales Armstrong) Digital de redes sociales
¢ Cual es el adiestramiento basico necesario Indicar el adiestramiento basico necesario * Redes sociales |* Medios tecnolégicos
para que el directivo de la pequefia empresa para que el directivo de la pequefia Innovacién * e-commerce » Recursos digitales
ferretera de Sinaloa, pueda trabajar con empresa ferretera de Sinaloa, pueda (Schumpeter y
estrategias directivas de Marketing Digital? trabajar con estrategias directivas de Clayton)
Marketing Digital
¢De qué manera contribuye a generar ventaja | Describir de qué manera contribuye a . » Tecnologia
M . . - . " X Ventaja =

competitiva el integrar Marketing Digital, enla | generar ventaja competitiva, el integrar e e * Innovacion

- . . e ~ Competitiva Competitividad o
pequefia empresa ferretera de Sinaloa? Marketing Digital, en la pequefia empresa » Capacitacion

Mercadotecnia

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Anexo 2. Propuesta de instrumento (E1 = Encuesta 1), (E2 = Encuesta 2)

basico necesario para que el
directivo de la pequefia
empresa ferretera de Sinaloa,
pueda trabajar con estrategias
directivas de Marketing Digital

OBJETIVOS ESPECIFICOS | VARIABLES PREGUNTAS DE LA ENCUESTA
E1-14 ¢ Utiliza el correo electrénico para su empresa?
Conocer la situacion actual en E1-15 ¢ Cuenta con teléfono movil?
la pequefia empresa ferretera E1-16 ¢ Su teléfono movil es inteligente (IPhone, Samsung, LG)?
de Sinaloa, con respecto al E1-17 ¢ Con qué dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales cuenta actualmente la empresa?
empleo de los dispositivos E1-18 4 Qué recursos digitales en Internet utiliza en relacion a la empresa?
tecnologicos y recursos E1-19 ¢ Cual es el objetivo al utilizar recursos digitales en Internet de la empresa?
digitales Marketing E1-20 s Toma usted decisiones durante el proceso de compra basado en el uso de recursos digitales en Internet?
digital E1-21 4 Recibe publicidad mediante recursos digitales en Internet?
E1-22 ; Por cuales recursos digitales prefiere recibir publicidad de productos o servicios?
E1-23 ;De las siguientes redes sociales cuales utiliza para mejorar la efectividad publicitaria de la empresa?
E1-24 ; Qué dispositivos electronicos utiliza con mayor frecuencia para interactuar en redes sociales y/o recursos digitales?
E1-25 ;Con qué frecuencia encuentra respuesta a lo que busca por medio de redes sociales y/o recursos digitales en Internet?
E1-26 4 Utiliza redes sociales como un medio de publicidad, promocién, comercializacién y/o venta para la empresa?
E1-27 ;Quién administra las redes sociales de la empresa?
E1-28 ; Estarias dispuesto a destinar parte del presupuesto de operacién para invertir en un plan de Marketing Digital?
Indicar el adiestramiento Innovacion E1-29 ¢ Dispone de una base de datos de sus clientes?

E1-30 ¢ En qué programa tiene la base de datos de sus clientes?
E1-31 ¢ Sabes en que consiste un Plan de Marketing (mercadotecnia)?
E1-32 4 La empresa ha utilizado algun plan de Marketing?

E1-33 ;Qué tipo de plan de Marketing utiliz6?

E1-34 ; Cuales fueron las plataformas de publicidad Digital que utiliz6?
E1-35 4 Cuales fueron los medios de publicidad tradicional que utiliz6?

Identificar las caracteristicas
de la administracion
estratégica que llevan a cabo
los directivos de la pequefia
empresa ferretera de Sinaloa

Administracion
estratégica

E2-19 4 Cuadles son las Fortalezas (matriz FODA) de la empresa?

E2-20 ¢ Cuéles son las Oportunidades (matriz FODA) de la empresa?

E2-21 4 Cudles son las Debilidades (matriz FODA) de la empresa?

E2-22 ; Cudles son las Amenazas (matriz FODA) de la empresa?

E2-23 ; La empresa planifica apropiada y oportunamente sus operaciones?

E2-24 ; La gestion administrativa de la empresa es apropiada para sus fines?

E2-25 ; Las estrategias empresariales estan de acuerdo a la Vision y Mision de la empresa?
E2-26 ; Las actividades programadas guardan relacion con los objetivos estratégicos propuestos?
E2-27 ; Se evallan las actividades para reconocer si estan contribuyendo a lograr los objetivos estratégicos?
E2-28 ; El personal es suficiente y competente para cumplir sus funciones dentro de la empresa?
E2-29 4 La infraestructura de la empresa es las mas apropiada?

E2-30 ¢ La empresa genera los niveles de rentabilidad apropiados?

E2-31 ; La empresa mantiene niveles eficientes de efectivo para sus operaciones?

E2-32 ; La empresa ejecuta apropiada y oportunamente sus presupuestos?

E2-33 ¢ La empresa cumple con los objetivos comerciales que se ha propuesto?

Describir de qué manera
contribuye a generar ventaja
competitiva, el integrar
Marketing Digital, en la
pequefia empresa ferretera de
Sinaloa

Ventaja
competitiva

E2-12 ; Considera que la atencién comercial que ofrece a sus clientes es la mas adecuada?

E2-13 ¢ Considera que la atencién comercial que ofrece a sus clientes influye para qué regresen?

E2-14 ;De los siguientes campos del conocimiento de la actividad de las empresas actualmente, ¢ cual considera es el mas
importante para una gerencia efectiva?

E2-15 ¢ De las siguientes herramientas asociadas actualmente con el éxito administrativo en las empresas, segun su experiencia
¢cuales son las mas prioritarias?

E2-16 ;Cuales son las acciones que la direccion emprende para que su empresa sea mas competitiva?

E2-17 ;Desde su punto de vista que es lo que hace a su empresa una mejor opcion de compra?

E2-18 ;,Quién o quiénes son su competencia mas fuerte?

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Anexo 3. Encuesta 1 (Empleo dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales)

ESTADO ACTUAL DEL EMPLEO DE LOS DISPOSITIVOS TECNOLOGICOS .
@ Y RECURSOS DIGITALES L 4
- ENCUESTA FOLIO E1 - i

Mi nombre es Luis Alberto Sanchez Beltran, soy estudiante de la maestria en Administracién
Estratégica en la Facultad de contaduria y Administracion de la Universidad Auténoma de Sinaloa. Estoy
realizando un estudio sobre la Utilizacion de los dispositivos tecnolégicos y recursos digitales utilizados
por las empresas. El Unico objeto es recolectar informacidon necesaria para respaldar la investigacion
mencionada. Se garantiza que los datos que usted suministre seran de uso exclusivo para este trabajo y
sera tratada de forma confidencial.

Fecha: Folio:

Datos generales de la empresa:

01. Nombre de la empresa:
02. Actividad principal de la empresa: (Marque solo una opcién)

|:| Ferreteria
Refaccionaria
D Otra:

03. Giro: (Marque solo una opcién)
[ servicio [[] Comercio

04. Numero de empleados: (Marque solo una opcién)

|:| O0a5
] 6a10
[(J11a30

[J31a100
05. Antigiiedad de la empresa (nUmero de afios):
06. {Quién se encarga de administrar la empresa? (Marque solo una opcion)

|:| Propietario o Socio
|:| Gerente o Administrador

07. éHa recibido capacitacion sobre el uso de los recursos digitales? (Marque solo una opcién)

s [no
08. ¢ Qué tipo de capacitacion en recursos digitales? (Marque las que correspondan)

|:| Redes sociales

|:| Ofimatica (Word, Excel, PowerPoint, etc.)
Comercio electrdnico

D Marketing Digital

D Recursos de Google

D Otro:
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Datos generales:

09. Sexo: (Marque solo una opcién)
[] Masculino [[] Femenino
10. Nivel de estudios terminado o trunco: (Marque solo una opcion)

|:| Primaria

|:| Secundaria

D Preparatoria

|:| Carrera profesional
L] Posgrado

D Otro:

11. Rango de edad: (Marque solo una opcion)

|:| Menos de 25 afios
[] 26 a 35 aios

D 36 a 40 afos

D 41 a 45 afos

D Mas de 45 afios

Utilizacidn de los dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales:

12. i Cuenta con correo electrénico? (Marque solo una opcidn)

s [no

13. (Cuadl es su correo electrénico?

14. ( Utiliza el correo electronico para su empresa? (Marque solo una opcidn)

s [no

15. ¢ Cuenta con teléfono mavil? (Marque solo una opcién)

s Ono

16. ¢(Su teléfono movil es inteligente (IPhone, Samsung, LG)? (Marque solo una opcion)

s [no

17. é{Con qué dispositivos tecnoldgicos y recursos digitales cuenta actualmente la empresa?
(Marque las opciones que correspondan)

|:| Computadora

|:| Periféricos (Impresora, escaner, plotter, etc.)
Software (ventas, facturacion, nomina, contable, etc.)

|:| Celular inteligente

O] Pagina WEB

D Internet

D Otros
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18. ¢Qué recursos digitales en Internet utiliza en relacién con la empresa?
(Marque las opciones que correspondan)

[C] correo electrénico
[C] Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
[ paginas WEB
Ninguna
D Otras:

19. (Cual es el objetivo al utilizar recursos digitales en Internet de la empresa?
(Marque las opciones que correspondan)

[] consulta de stock de materiales para compra
|:| Busqueda de nuevos proveedores

Informacién sobre caracteristicas técnicas de productos y/o servicios
[ ventas en linea

|:| Otros:

20. ¢ Toma usted decisiones durante el proceso de compra basado en el uso de recursos digitales en
Internet? (Marque solo una opcion)

1. Nunca

O

2. Raravez

O

3. A veces

O

4. A menudo

O

5. Siempre

O

21. (Recibe publicidad mediante recursos digitales en Internet? (Marque solo una opcién)

1. Nunca

O

2. Rara vez

O

3. A veces

O

4. A menudo

O

5. Siempre

O

22. ¢ Por cuales recursos digitales prefiere recibir publicidad de productos o servicios?
(Marque las opciones que correspondan)

[] correo electrénico
|:| Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
|:| Mensaje de texto a celular

|:| WhatsApp
D Otros:

23. ¢ De las siguientes redes sociales cuales utiliza para mejorar la efectividad publicitaria de la empresa?
(Marque las opciones que correspondan)

[] Facebook
[ Twitter
|:| Instagram
|:| LinkedIn
] WhatsApp
Otras:
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24. ¢{Qué dispositivos electrdnicos utiliza con mayor frecuencia para interactuar en redes sociales y/o
recursos digitales de Internet en la empresa? (Marque las opciones que correspondan)

[] computadora de escritorio
[ Laptop

[ Tableta (1Pad, Android, etc.)
|:| Celular inteligente

D Otros:

25. ¢Con qué frecuencia encuentra respuesta a lo que busca por medio de las redes sociales y/o recursos
digitales en Internet? (Marque solo una opcion)

1. Nunca 2. Raravez 3. A veces 4. A menudo 5. Siempre

O O O O O

26. ¢ Utiliza redes sociales como un medio de publicidad, promocién, comercializacién y/o venta para la
empresa? (Marque solo una opcidn)

1. Nunca 2. Raravez 3. A veces 4. A menudo 5. Siempre

O O O O O

27. ¢Quién administra las redes sociales de la empresa? (Marque solo una opcion)

[] Empleado (Sin experiencia en Marketing)
[] empleado (Con experiencia en Marketing)
[C] Empresa externa

Actualmente nadie

Otros:

28. ¢ Estarias dispuesto a destinar parte del presupuesto de operacidn para invertir en un plan de
Marketing Digital? (Marque solo una opcion)

1. Totalmente en desacuerdo | 2. En desacuerdo | 3. Indeciso | 4. De acuerdo | 5. Totalmente de acuerdo

O O O O O

Conocimiento del Marketing:

29. ¢ Dispone de una base de datos de sus clientes? (Marque solo una opcién)

s [no

30. ¢En qué programa tiene la base de datos de sus clientes? (Marque las opciones que corresponda)

] word
[ Excel

|:| Archivo de texto
|:| Software contable o administrativo
D Otro:

31. éSabes en que consiste un Plan de Marketing (mercadotecnia)? (Marque solo una opcioén)

s [no
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32. ¢{La empresa ha utilizado algun plan de Marketing? (Marque solo una opcién)

Ost Cno
33. ¢Qué tipo de plan de Marketing utilizd? (Marque solo una opcién)

[C] pigital (Redes sociales, correo electrénico, etc.)
|:| Tradicional (TV, Radio, Periddico, etc.)

34. i Cuadles fueron las plataformas de publicidad Digital que utiliz6?

[] correo electrénico
[[] Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
] pagina WEB
Mensaje de texto a celular
O WhatsApp

35. ¢Cudles fueron los medios de publicidad tradicional que utiliz6?
(Marque las opciones que corresponda)

O
[] radio
[] periodicos

[ Revistas

|:| Volantes

[ carteles o espectaculares
|:| Otro:

Gracias por su participacion

Fuente: Elaboracién propia con base en modelo de encuesta de la UABC (2018)

135



Anexo 4. Encuesta 2 (Estrategias directivas y ventaja competitiva)

'\.. e
[‘Fl:ﬂ.:| ESTRATEGIAS DIRECTIVAS y VENTAJA COMPETITIVA L ;

- ENCUESTA FOLIO E2 - K N
Mi nombre es Luis Alberto Sanchez Beltran, soy estudiante de la maestria en Administracion
Estratégica en la Facultad de contaduria y Administracion de la Universidad Auténoma de Sinaloa. Estoy
realizando un estudio sobre las Estrategias Directivas y Ventaja Competitiva utilizadas por las empresas.
El dnico objeto es recolectar informacion necesaria para respaldar la investigacion mencionada. Se
garantiza que los datos que usted suministre serdn de uso exclusivo para este trabajo y sera tratada de
forma confidencial.

Fecha: Folio:

Datos generales de la empresa:

01. Nombre de la empresa:

02. Actividad principal de la empresa: (Marque solo una opcién)

|:| Ferreteria
Refaccionaria
D Otra:

03. Giro: (Marque solo una opcién)
[] servicio [] Comercio

04. Numero de empleados: (Marque solo una opcién)

O oa10

Cl11a30

[J31a100

05. Antigiiedad de la empresa (nUmero de afios):

06. {Quién se encarga de administrar la empresa? (Marque solo una opcion)

|:| Propietario o Socio
|:| Gerente o Administrador

Datos generales:

07. Sexo (Marque solo una opcidn):

[] Masculino [[] Femenino

08. é{Cuenta con correo electrénico? (Marque solo una opcidn)

st Cno

09. ¢Cudl es su correo electrénico?
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10. Nivel de estudios, terminado o trunco: (Marque solo una opcion)

|:| Primaria

|:| Secundaria

D Preparatoria

[ carrera profesional
] Posgrado

D Otro:

11. Rango de edad: (Marque solo una opcién)

|:| Menos de 25 afios
|:| 26 a 35 anos

|:| 36 a 40 anos

D 41 a 45 afos

[ més de 45 afios

12. i Considera que la atencion comercial que ofrece a sus clientes es la mas adecuada?
(Marque solo una opcidn)

1. Totalmente en 2. En 3. Indeciso 4. De acuerdo 5. Totalmente
Desacuerdo desacuerdo de acuerdo
O O O O O

13. ¢ Considera que la atencién comercial que ofrece a sus clientes influye para qué regresen?
(Marque solo una opcién)

1. Totalmente en 2. En 3. Indeciso 4. De acuerdo 5. Totalmente
Desacuerdo desacuerdo de acuerdo
O O O O O

14. De los siguientes campos del conocimiento de la actividad de las empresas, écudles considera son las

mas importante para una gerencia efectiva? (Maque las opciones que correspondan)

[] Marketing (mercadotecnia)
[] contabilidad y finanzas

[] Administracién del potencial humano

|:| Produccion (bienes /servicios) u operaciones
[] Uso de tecnologias de la informacién y las comunicaciones directivas

[] otros

15. De las siguientes herramientas asociadas con el éxito administrativo en las empresas, segiin su
experiencia ¢cuales son las mas prioritarias? (Maque las opciones que correspondan)

[[] Las alianzas estratégicas
[[] La planeacion estratégica
[] La flexibilidad administrativa

[] La medicién de la satisfaccion al cliente
|:| El benchmarking (analizar la competencia para mejorar su propia estrategia)

[] otros

137



16. ¢ Cuales son las acciones que la direccion emprende para que su empresa sea mas competitiva?
(Marque las opciones que correspondan)

[C] Expandirse a nuevos mercados

[C] Mejorar los procesos y el desempefio

[] Innovar y desarrollar nuevos productos
[] Reducir costos y maximizar capacidades
[ Incrementar la satisfaccion de los clientes

[] otras

17. iDesde su punto de vista que es lo que hace a su empresa una mejor opcién de compra?
(Marque las opciones que correspondan)

[] Por los precios bajos que manejamos

|:| Por las marcas de prestigio que ofrecemos

[] Por el valor afiadido que ofrecen nuestros productos

[] Porque ofrecemos los productos mas novedosos del mercado

[[] Porque ofrecemos mayor comodidad y conveniencia a nuestros clientes

[] otros

18. {Quién o quiénes son su competencia mas fuerte? (Marque las opciones que correspondan)

[] Empresas locales

[[] Empresas trasnacionales
[] Empresas extranjeras

[] Empresas gubernamentales
|:| No tiene competencia

[] otras

19. {Cuales son las Fortalezas (matriz FODA) de la empresa? (Marque las opciones que correspondan)

[C] Buen ambiente laboral

[] Conocimiento del mercado

[[] Buena calidad del producto

[[] Posibilidades de acceder a créditos

[] Recursos humanos motivados y contentos

[] otras

20. ¢ Cudles son las Oportunidades (matriz FODA) de la empresa?
(Marque las opciones que correspondan)

[] Competencia débil

[] Mercado mal atendido

[C] Necesidad del producto

|:| Fuerte poder adquisitivo del segmento meta

|:| Inexistencia de competencia (no se sabe como reaccionard el mercado)

[ otras
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21. ¢ Cuales son las Debilidades (matriz FODA) de la empresa? (Marque las opciones que correspondan)

[[] Falta de capacitacion

|:| Mala situacién financiera

[[] Deficientes habilidades gerenciales

[] Producto sin caracteristicas diferenciadoras
|:| Falta de motivacién de los recursos humanos

[] otras

22. (Cudles son las Amenazas (matriz FODA) de la empresa? (Marque las opciones que correspondan)

[] Competencia muy agresiva

[] Aumento de precio de insumos

[] Regulacién del gobierno desfavorable

[[] Competencia consolidada en el mercado

[] Inexistencia de competencia (no se sabe cémo reaccionara el mercado)

[ otras

Favor de contestar (marcar solo un recuadro) bajo los siguientes significados segun sea el caso
1. Nunca 2. Rara vez 3. Algunas veces 4. Casi siempre 5. Siempre

item Preguntas 1(2(3|4]|5
23 La empresa planifica apropiada y oportunamente sus operaciones
24 La gestidn administrativa de la empresa es apropiada para sus fines

Las estrategias empresariales estan de acuerdo a la Vision y Mision de la

25
empresa

26 Las actividades programadas guardan relacién con los objetivos
estratégicos propuestos

27 Se evallan las actividades para reconocer si estdn contribuyendo a lograr
los objetivos estratégicos

)8 El personal es suficiente y competente para cumplir sus funciones dentro

de la empresa

29 La infraestructura de la empresa es las mas apropiada

30 La empresa genera los niveles de rentabilidad apropiados

31 La empresa mantiene niveles eficientes de efectivo para sus operaciones
32 La empresa ejecuta apropiada y oportunamente sus presupuestos

33 La empresa cumple con los objetivos comerciales que se ha propuesto

Gracias por su participacion

Fuente: Elaboracién propia con base en modelo de encuesta de la UABC (2018)
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Anexo 5. Links Google Forms (implementacién de encuestas via online).

e Estrategias directivas y ventaja competitiva

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSfINZ51iIPnXmOdPCDcCw DZwyUBp1
3MMr9sGU RWVKHyZwWA/viewform

o Utilizacion de los dispositivos tecnologicos y recursos digitales

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeXJmawYwXdsumaYeO1muTA032G
hCQINkYdILIGKSDpD8tqgUQ/viewform
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf9nZ5IiPnXmOdPCDcCw_DZwyUBp13MMr9sGU__RWVKHyZwWA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf9nZ5IiPnXmOdPCDcCw_DZwyUBp13MMr9sGU__RWVKHyZwWA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeXJmawYwXdsumaYeO1muTAo32GhCQINkYdlLlGKSDpD8tqUQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeXJmawYwXdsumaYeO1muTAo32GhCQINkYdlLlGKSDpD8tqUQ/viewform

Anexo 6. indice de siglas

AEMARK
AMA
AMIPCI
AMMCI

Asociacion Esparfiola de Marketing Académico y Profesional
Asociacion Americana de Marketing

Asociacion Mexicana de Industria Publicitaria y Comercial en Internet
Asociacion Mexicana de Metodologia de ciencia y de la Investigacion

CANACINTRA Camara Nacional de la Industria de la Transformacién

CANACO
CEGERR
CEPAL
CFI

Camara Nacional del comercio

Comision de Gestion Empresarial y Reforma Regulatoria
Comision Econdmica para América Latina y del Caribe
Corporacion Financiera Internacional

CONACYT Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
CONDUSEF Comisién Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de

CONRICYT

DOF
FODA
IBM
SPSS
IDE
IFAI

INADEM
INEGI
INAPI
INSEAD
MiPymes
OCDE
omMC
ONU
PPC

SE

SEA
SECTI
SEO
SMO
UNCTAD
WIPO

Servicios Financieros

Consorcio Nacional de Recursos Informacién Cientifica y Tecnolégica
Diario Oficial de la Federacion

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
International Business Machines

Stadistical Package for the Social Science

Integrated Development Environment

Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacion y
Proteccion de Datos Personales

Instituto Nacional del Emprendedor

Instituto Nacional de Estadisticas y Geografia

Instituto de Apoyo a la investigacion e innovacion

Instituto Europeo de Negocios

Micro, Pequenas y Medianas Empresas

Organizacion para la Cooperacioén y el Desarrollo Econémicos
Organizacion Mundial del Comercio

Organizacion de las Naciones Unidas

Pago Por Clic

Secretaria de Economia

Search Engine Advertising

Sistema Estatal de Ciencia, Tecnologia e Innovacién

Search Engine Optimization

Social Media Optimization

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
World Intellectual Protection Organization
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Anexo 7. Cronograma de actividades académicas

Actividades

2do. Semestre

3er. semestre

4to. Semestre

Ano 2017

Ano 2018

Ano 2019

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr | May | Jun | Jul

Ago

Sep

Oct

Capitulo |
Contextualizacion y
planteamiento del problema
de investigacion.

Capitulo I
Marco tedrico y conceptual

Presentacion de avances en
1er. Coloquio.

Capitulo 1l
Desarrollo de metodologia.

Disefo de instrumentos.

Presentacion de avances en
2do. coloquio.

Capitulo IV

Aplicacién de instrumentos
y analisis e interpretacion
de resultados. Movilidad
nacional.

Capitulo V.
Desarrollar conclusiones y
recomendacién

Presentacion de avances en
3er. coloquio

Presentacion de primer
borrador.

Atender recomendaciones
del 3er coloquio. Enviar
articulo a revista indexada.

Presentacion de ponencias
en congreso CISCGO.
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