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Presentacion

Dentro de las ciencias sociales una de las disciplinas que mas ha evolu-
cionado en sus métodos y alcances es la mercadotecnia. Esto ha ocurrido
a la par de los cambios demograficos y socioecondémicos, pero sobre
todo en sintonia con los cambios tecnologicos del ambito de las teleco-
municaciones y el internet. Es asi como el marketing se ha convertido
en una estrategia indispensable para las organizaciones en un entorno
de alta competencia local y global.

Sin soslayar el rol de otros agentes econémicos ni ignorando la
existencia de complejos problemas sociales como la pobreza y la des-
igualdad, es preciso resaltar la relevancia de las empresas como actores
clave para el desarrollo econ6mico en sus distintas manifestaciones y
ambitos territoriales. Porello es trascendental que las empresas cuenten
con entornos favorables para su funcionamiento y principalmente, con
las fortalezas y capacidades competitivas para ser resilientes ante los
vaivenes ciclicos de la economia y de otras problematicas. En este sen-
tido, la implementacion de acciones sustentadas en herramientas de
marketing puede ser determinante para las empresas locales y regio-
nales, que son los eslabones méas débiles de las cadenas productivas.

La mejor muestra de la necesidad de contar con capacidad de reaccion
y adaptacion ante los shocks inesperados es la pandemia a causa del
SARS-COV-2 (COVID-19) que ha generado profundos impactos sociales
y econdémicos a nivel global y ha incrementado los retos y riesgos que
enfrentan tanto inversionistas como encargados de promover el desa-
rrollo economico, ya que la incertidumbre ha llegado a niveles impre-
visibles y en pleno 2021 amenaza con perdurar un par de aflos mas en
paises como México.

Sin embargo, la maxima que advierte que las épocas de crisis también
son propicias para la oportunidad se ha vuelto realidad —quiza para la
minoria— precisamente por la capacidad de adaptacion que han tenido
individuos y organizaciones mediante estrategias de marketing digital
en sus multiples variantes. Aunque para muchos ha provocado la salida
temporal o definitiva del mercado, es un hecho que a mediano y largo
plazo la medida del éxito o fracaso seguira dependiendo de alinear el
quehacer empresarial a las nuevas tendencias del mercado.
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Por lo anterior, el analisis empirico de estas tendencias desde una
perspectiva local-regional es posiblemente uno de los mayores retos
para los estudiosos del tema, pero también una de las mayores urgencias
para los emprendedores y tomadores de decisiones del ambito publico.
Respondiendo a estas necesidades, el libro ofrece un abordaje solido
desde la teoria y aplicacion metodologica de casos con perspectiva
mundial, nacional y regional.

Para posibilitar el analisis propuesto, la obra se divide en dos grandes
secciones. La primera compuesta por tres capitulos se centra en la revision
teorica de la transicion del marketing tradicional pasando por destacar
el network marketing y el marketing digital; y, la segunda integrada por
cuatro trabajos, en la que se agrupan investigaciones aplicadas mediante
diversos métodos analiticos con enfoque casuistico-regional.

En el primer capitulo “Marketing, network marketing y marketing
digital: antecedentes, tendencias y principales caracteristicas”, Esqueda,
Mendoza y Quiroga realizan una revision de los principales enfoques e
interpretaciones en un contexto evolutivo, con una perspectiva compa-
rativa y transversal que pone en claro elementos que rodean estos pa-
radigmas y ofrecen una lectura sobre aspectos que han recibido escasa
atencion en la literatura cientifica.

El capitulo dos “Network marketing: determinantes del éxito” de
Quiroga, Rangel y Villarreal, desarrolla un acercamiento muy intere-
sante al paradigma multinivel del marketing y pone en evidencia que
pese a no ser uno de los enfoques predominantes en las estrategias de
negocios, sigue ganando terreno y es compatible con los cambios que
se estan dando en el campo de los medios digitales y otras formas de
gestion empresarial. Ademas, presenta una guia de los elementos clave
para el desarrollo exitoso de proyectos de este tipo.

El tercer capitulo “Resultados, reflexiones y propuestas sobre la
implementacion del network marketing” por parte de Marmolejo,
Villarreal y Quiroga se coloca como muy buen cierre de esta parte de
la obra, ya que ademaés de la revision teorica y reflexiones, enlista una
serie de criterios y recomendaciones para la puesta en marcha de estra-
tegias de network marketing.

La segunda seccion del libro inicia con el capitulo denominado
“Marketing digital en empresas transfronterizas: modelo e implemen-
tacion metodolégica” a cargo de Esqueda-Walle quien mediante una
metodologia mixta, analiza el desempefio de las estrategias de marketing
digital por parte de tres empresas con amplia influencia regional en la
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frontera binacional Rio Bravo-Reynosa, Tamaulipas (México) y el Valle
de Texas (Estados Unidos de América) y plantea un modelo analitico
que puede servir de referente para aproximar estudios regionales sobre
la temaética en condiciones escasa informacion secundaria.

En el quinto capitulo “Estudio estadistico y econométrico de mercados:
aplicacion al consumo de aguacate”; Castro, Ramirez, Benitez y Ramirez
realizan un ejercicio analitico muy interesante sobre las preferencias de
consumo en el mercado local de Satillo, Coahuila. Combinan diferentes
técnicas estadisticas y econométricas con el apoyo de una herramienta
GPS de acceso libre que permite separar por cuadrantes territoriales
los lugares de levantamiento de encuestas. Los hallazgos del capitulo
contribuyen al conocimiento del mercado regional y a la toma de de-
cisiones mediante sustento empirico en casos sobre los que no existen
estudios previos e invita a servir de referente para futuros estudios de
mercados regionales.

Por su parte, Castro, Cruz, Jiménez y Roblero en el pentltimo capitulo;
“Anélisis conjunto de las preferencias de consumo de queso de cabra”
implementan un analisis mediante una metodologia que se ha aplicado
generalmente al caso de productos del sector secundario y que resulta
muy util para dimensionar las caracteristicas y cualidades mas valo-
radas de un producto con amplio potencial productivo en diversas re-
giones del pais y que por los cambios que se estdn presentando en los
hébitos de consumo tendientes a una alimentacion “mas saludable”
pudieran significar una oportunidad de negocios significativa para
muchos productores locales.

Finalmente, en el séptimo capitulo “Analisis de la calidad en el
servicio telefénico mediante el modelo SERVQUAL”; Esqueda-Walle,
Marmolejo y Villarreal, analizan las expectativas y percepciones sobre
lo que seria un servicio de telefonia de calidad en el municipio de Rio
Bravo, Tamaulipas. Mas alla de la relevancia del caso estudiado, la con-
tribucion es valiosa y oportuna al ser una actividad que va muy ligada
a las posibilidades y caracteristicas del servicio de internet que se ha
vuelto practicamente de primera necesidad y que resulta clave su nivel
de provisionamiento para el desempefio laboral, empresarial y educativo
en el marco de la pandemia por COVID-19.

En suma, cada trabajo que integra la obra es una aportacién sig-
nificativa al acercamiento de aspectos tedricos, metodolégicos y em-
piricos con enfoque al analisis de casos regionales con escasa o nula
documentacion.

Ramiro Esqueda Walle
Tamaulipas, México, marzo 2021
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IV. Marketing digital en empresas
transfronterizas: modelo e
implementacion metodologica

Ramiro Esqueda Walle
Universidad Auténoma de Tamaulipas
<resquedaw@uat.edu.mx>

Introduccion

Sin lugar a duda, la globalizacion ha tenido su principal manifestacion
en la integracion de mercados internacionales, lo cual sigue profun-
dizandose, sin embargo, para la mayoria de las empresas mexicanas
sigue siendo un tema pendiente, incluso para aquellas localizadas en las
regiones fronterizas del norte pese a su fuerte e histérica relaciéon fun-
cional transfronteriza con sus contrapartes estadounidenses. En este
contexto, la aplicacion de estrategias de expansion internacional a
través de sus distintas modalidades es necesaria y a la vez consecuencia
para las empresas que logran consolidar sus operaciones en los mer-
cados locales-regionales. Es asi como ofrecer sus productos y servicios a
nivel internacional les permite expandirse al ganar espacio en nuevos
mercados, que solo podran explotar y mantener con base en la com-
petitividad que desarrollen y para ello las estrategias de marketing
resultan imprescindibles sobre todo en el contexto de la pandemia por
COVID-19 que ha impuesto nuevos retos ante las medidas sanitarias de
distanciamiento social.

Si bien hay beneficios al incursionar en los mercados internacionales,
en la practica la expansion exitosa de las empresas sin experiencia
previa es un reto muy fuerte y conlleva riesgos, incluso para aquellas
organizaciones que pretenden tnicamente “cruzar la frontera” mas
cercana, es decir, operar en contextos transfronterizos de los que de di-
versas maneras ya forman parte, como sucede con las ciudades y zonas
metropolitanas del norte de México y Sur de Estados Unidos. Sobre
algunos de los factores que influyen en las decisiones de expansion
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internacional, Daniels, Radebaugh, Sullivan, Pineda y Jasso (2018),
sefialan que la experiencia previa de la empresa, asi como el nivel de
deseo que tienen sobre el nivel de control operacional en el mercado
extranjero son algunos de los determinantes principales de éxito.

Ante la creciente competencia, las empresas reaccionan de diversas
maneras, en funcion de sus recursos, posicionamiento, entorno y ca-
racteristicas del mercado. En este sentido aquellas que se encuentran
en una posicion de mercado dominante a nivel local buscan consoli-
darse y para ello una estrategia clave es extender su alcance mas alla de
las fronteras de origen, es asi como el paso “natural” inmediato es hacia
la region de influencia determinada por la geografia.

Mas alla del enfoque tradicional sobre mercadotecnia, en este trabajo
es concebida como mercadotecnia transfronteriza con énfasis en su
vertiente digital, para referir a las acciones que en la materia implementan
empresas que operan en los mercados regionales transfronterizos
como los del norte de México y sur de los Estados Unidos. A esta escala
espacial, la mercadotecnia resulta de alto valor estratégico, ya que estos
territorios se han caracterizado por ser muy dinamicos en términos
econOmicos y comerciales, ademas el flujo de servicios, mercancias y
personas es muy elevado.

Esta investigacion es interesante tanto por sus implicaciones ge-
renciales como desde la perspectiva regional y puede contribuir a la toma
de decisiones estratégicas. La aportacion en el campo de los estudios aca-
démicos es también relevante, ya que analiza la concepcién y praxis de
mercadotecnia digital que implementan tres empresas de Rio Bravo,
Tamaulipas (noreste de México) que son lideres en su sector de actividad,
con mas de 15 afios de operaciones y que han extendido su influencia
de mercado hacia la region transfronteriza del norte de Tamaulipas y
Valle de Texas (sureste de los Estados Unidos). La seleccion casuistica
aporta un valor adicional debido a que no existe ningtin estudio previo
a nivel local, y a nivel regional, sélo uno desde un abordaje y alcance
distintos (cfr. Vargas, 2005y Oliveras, 2015; Esqueda-Walle, Marmolejo
y Villarreal, 2020).

Los objetivos del capitulo son: i) analizar el rol que juega la mer-
cadotecnia en las empresas seleccionadas; ii) identificar como se ges-
tionan las practicas de marketing digital; iii) determinar su grado de apli-
cacion y conocimiento a nivel gerencial; iv) conocer cuales han sido sus
resultados y derivar una serie de recomendaciones que pueda ayudar a
mejorar la toma de decisiones. Como hipoétesis se plantea que la merca-
dotecnia es una actividad que, si bien es considerada prioritaria, es mal
concebida e instrumentada en forma limitada e improvisada.
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Ademas del abordaje tematico, esta investigacion es novedosa por
su enfoque metodolégico de tipo mixto basado en diferentes técnicas
que en conjunto ofrecen un anélisis basado en el criterio de triangulacion
analitica y casuistica. La triangulacion combina datos extraidos ya sea
de diferentes fuentes, diferentes momentos, diferentes lugares o dife-
rentes personas (Flick, 2004; 2018). Se implementaron diversas téc-
nicas de investigacion cualitativa, principalmente la entrevista semies-
tructurada y la encuesta validada por expertos —mediante la técnica focus
groups—, a los gerentes de las areas de mercadotecnia y se emplearon
herramientas de analisis de la calidad web basadas en el software
Metricspot que posibilita analizar mas de cincuenta parametros SEO
(Search Engine Optimization). La informacion del trabajo de campo
fue generada entre agosto de 2017 y julio de 2020.

Después de la introduccion, el documento se integra por la revision
de literatura, el contexto regional y empresarial de los casos de estudio,
la metodologia, la interpretacion y analisis de resultados y, finalmente,
por las conclusiones e implicaciones del trabajo.

Revision de Literatura

A nivel mundial las personas se encuentran mas interconectadas con
la tecnologia de la web 2.0 y las plataformas de medios sociales. Por la
misma razon, las empresas empiezan a considerar estas tecnologias
como mecanismos efectivos para interactuar mas con sus clientes. De
igual modo, las cuestiones relacionadas con el marketing en medios
sociales también han sido objeto de atencién por parte de académicos e
investigadores para ampliar la comprension actual de esos fenomenos
(AlAlwan, Rana, Dwivedi y Algharabat, 2017).

Es asi como surge la denominada mercadotecnia digital, que segtin
Chaffery y Ellis-Chadwick (2019) ha transformado la manera en como
los negocios y otras organizaciones se comunican con sus audiencias y
anaden el enfoque de las 5Ds de la mercadotecnia digital; dispositivos
digitales, plataformas digitales, medios digitales, datos y tecnologia
digitales. Estas herramientas se pueden combinar a la mercadotecnia
tradicional por lo que las organizaciones tienen la oportunidad de ex-
pandirse hacia nuevos mercados, ofrecer nuevos servicios, interactuar
con las audiencias en formas nuevas y competir con mayor igualdad con
empresas mas grandes.

El término “mercadotecnia digital” ha evolucionado con el tiempo,
pasando de ser un término concreto que describia la comercializaciéon
de productos y servicios utilizando canales digitales, a un término ge-

109



Teoria y estudios regionales para la toma de decisiones de marketing

neral que describe el proceso de utilizar las tecnologias digitales para
adquirir clientes y establecer sus preferencias, promover marcas, re-
tener a los clientes y aumentar las ventas. Siguiendo el enfoque de la
Asociacién Americana de Mercadotecnia, es el uso de canales digi-
tales o sociales para promover una marca o llegar a los consumidores.
Este tipo de marketing puede ejecutarse dentro de los medios sociales,
los motores de busqueda, internet, los dispositivos moviles y otros ca-
nales. Involucra a las actividades, instituciones y procesos facilitados
por las tecnologias digitales para crear, comunicar y ofrecer valor a
los clientes y otros actores. En esta investigacion se adopta una perspec-
tiva mas inclusiva como proponen Kannan y Li (2017), interpretandola
como “...un proceso adaptable y habilitado por la tecnologia mediante
el cual las empresas colaboran con clientes y asociados para crear, co-
municar, entregar y mantener conjuntamente el valor para todos los
interesados”.

De este modo, la segunda generacion de aplicaciones basadas en
Internet mejora los esfuerzos de comercializacion al permitir a las
empresas poner en practica formas innovadoras de comunicacion
y “co-crear” contenidos con sus clientes. En este sentido, a partir de
un estudio empirico centrado en directores de marketing, Tiago y
Verissimo (2014), muestran que las empresas se enfrentan a presiones
internas y externas para adoptar presencia digital en las plataformas
de medios sociales. Las redes sociales estan transformando la partici-
paciéon y el compromiso de los consumidores, de hecho, hay quienes
contemplan el uso de las redes sociales como uno de los elementos de
cambio en la forma de competir de las empresas del mundo globali-
zado, y que su anélisis puede constituir una buena herramienta para
la obtencion de informacion relevante (Galvez y Martin, 2009; Liang y
Turban, 2011). Estos cambios han impactado la gestion y practicas de
mercadotecnia a nivel mundial, sin embargo, por su cantidad de usuarios,
dentro de las redes sociales destaca Facebook como la principal.

Partiendo de los datos compilados por Statista (2020) sobre el impacto
de las redes sociales, se puede observar que Facebook se mantiene a la
cabeza con un total de 2,449 millones de usuarios seguido por YouTube
con 2,000 millones y WhatsApp con 1,600 millones. Twitter se observa
por debajo de Instagram y Messenger de Facebook con s6lo 340 millones
de personas activas en esta red. En el caso de México, Facebook
sigue siendo la red social preferida con 95% de las preferencias, le sigue
WhatsApp con 93%, YouTube con 72% y Twitter con 66%, sin embargo,
destaca el crecimiento reciente de TikTok. Por su parte, la red social
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profesional LinkedIn es usada por el 56% de los internautas, dato im-
portante ya que es una red social orientada a la empresa, esto quiere decir
que alrededor de la mitad de los internautas mexicanos muestran interés
en un perfil empresarial+.

Por su utilidad e impacto, la aplicacion de Facebook como herra-
mienta de mercadotecnia empresarial se ha estudiado para maultiples
casos entre los que destacan los aplicados a PYMES de Argentina,
Australia, Estados Unidos, China, Ghana, Italia, Jordania, Malasia,
Pakistan, Polonia y México (cfr. respectivamente: Canueto, 2016;
McDaniel y Parks, 2019; Banks y Haan, 2017; Chang, Chou, Wuy Wu,
2017; Dzisi y Ofosu, 2014; Galati, Crescimanno, Tinervia y Fagnani,
2017; Ganideh y Hamam, 2019; Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar y
Mohd Shuib, 2015; Ayswarya, Telreja, Praveena y Mathiazhagan, 2019;
Chmielecki, 2014; Gutiérrez-Leefmans, Rogel y Trujillo-Leon, 2016).
Pese a la diversidad de enfoques y entornos de estudio, hay coinci-
dencias en los hallazgos, entre ellos destaca que esa plataforma digital
es elegida principalmente por el bajo costo, la simplicidad de uso, la
visibilidad que tiene y por su impacto en el desempeiio empresarial.
Sin embargo, también se destaca que en la mayoria de los casos dicha
herramienta atin no se ha empleado a todo su potencial por la falta de
habilidades digitales y compromiso gerencial.

En este punto vale la pena resaltar los resultados del estudio Future
of Business Survey* —producto de una iniciativa conjunta de Facebook, la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE)
y el Banco Mundial— porque hasta el momento es el mas amplio sobre
el tema, en términos de la muestra y cobertura de paises, ya que analiza
los datos de 336,000 PYMES en 42 paises para el periodo 2017-2018.
En general los resultados revelan que la propension a beneficiarse
del comercio internacional es mayor en las empresas que se apoyan
en la citada plataforma digital, aunque con resultados variables, por
ejemplo, la proporcion de empresas en la plataforma digital que se in-
volucra en el comercio exterior oscila entre el 8 por ciento (Argentina)
y 31 por ciento (Bangladesh). Al analizar el caso de México, encon-
tramos que el 14.9% de las empresas que utilizan Facebook participan
en el comercio internacional lo cual revela una propension mayor a

42 Conforme a los datos mas recientes de la AMIPCI, de 2019, estas tendencias se man-
tienen, sin embargo, el mayor uso de Internet que hacen los mexicanos es en 82% de
para utilizar redes sociales.

43 Vid. Facebook, the Organisation for Economic Cooperation and Development,
and the World Bank, Future of Business Survey (dataset), consultados en septiembre
2020, https://eu.futureofbusinesssurvey.org/
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10% de las PYMES en general, ya que conforme a cifras de 2017 por parte
de ENAPROCE-INEGI#, de los casi 4.2 millones de establecimientos,
sblo el 4.6% participa en tales actividades. También es importante citar
el reciente “Estudio sobre la Demografia de los Negocios” (EDN, 2020)
realizado por INEGI revela que de las empresas sobrevivientes ante la
pandemia por COVID-19, 6.3% adoptaron en 2020 el uso de redes so-
ciales, siendo las PYMES las que mas implementaron dicha estrategia
(15.9%).

Si bien los estudios anteriores abordan desde varios enfoques las
implicaciones de la mercadotecnia digital, todos ellos lo hacen desde
una concepcion tradicional sobre mercadotecnia internacional. Es
decir, conciben el espacio nacional como un todo integrado e ignoran
las particularidades regionales, sobre todo las que se presentan en las
zonas fronterizas. Sobre este punto, ya hace mas de dos décadas Clark
(1994) planteaba la necesidad de contar con un modelo teoérico y con-
ceptual para analizar la influencia que tienen los limites territoriales
sobre los agentes en su vecindad inmediata, la zona fronteriza. Esto
dado que la dindmica de los sistemas nacionales entra en contacto
en los limites nacionales y las discontinuidades resultantes producen
complejidades espaciales criticamente importantes para el desempefio
del marketing.

Sin duda alguna todavia son escasos los trabajos previos en esta
linea tematica, entre ellos destacamos los siguientes. Nijssen y Herk
(2009) a partir de la evidencia empirica que arroja un caso de estudio
centrado en la frontera germano-holandesa, refieren que es necesario
ampliar las investigaciones, ya que se ha ignorado la influencia de los
constructos de mercadotecnia internacional en la creciente relacion de
intercambio comercial transfronteriza con proveedores de servicios.

Por otro lado, Epetimehin (2013) centrado en el caso de la frontera
nigeriana, analiz6 la toma de decisiones en el proceso de planeacion de
marketing transfronterizo y las competencias que se pueden desarrollar
para responder de manera creativa al cambiante entorno mundial a
la luz de los desafios de la mercadotecnia transfronteriza a partir de
una muestra aleatoria de 156 altos ejecutivos de compaiias de seguros
con actividades transfronterizas. Utilizo la teoria fundamentada para re-
sumir las respuestas a las preguntas planteadas a directores ejecutivos
y encargados de mercadotecnia. Los datos cualitativos se analizaron
mediante analisis de contenido. Concluy6 que la calidad sera el criterio

44 Cfr. https://www.inegi.org.mx/programas/enaproce/2018/
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definitivo en la competencia transfronteriza, y la calidad estara deter-
minada por la competencia profesional, por lo tanto, el desarrollo de
liderazgo implica cambios de paradigma.

Por su parte, Teemu (2016) analiza el impacto econémico de la
mercadotecnia trasfronteriza en Jutland del sur (en Dinamarca
justo al norte de la frontera alemana). La evidencia empirica sugiere
que el efecto positivo de las compras transfronterizas al atraer a un
gran numero de turistas a la region puede compensar el efecto negativo
de que los turistas prefieran las tiendas fronterizas a los productos y
servicios locales. Las compras transfronterizas se han convertido en un
atractivo turistico en si mismo, que beneficia a las economias locales
de ambos lados de la frontera. Sin embargo, este potencial no se apro-
vecha en la comercializacién de los destinos turisticos. Por lo tanto, el
articulo concluye con sugerencias para que la industria turistica desa-
rrolle su imagen y marca integrando las compras transfronterizas en
las estrategias de comercializacion de los destinos turisticos.

Pese al gran potencial para realizar estudios en la materia, para el
caso mexicano no se identifico hasta finales de 2019, ningtin estudio
sobre las practicas de mercadotecnia digital en empresas transfron-
terizas. Sin embargo, si hay referentes que abordan el tépico desde
la perspectiva tradicional (cfr. Vargas, 2005; Oliveras, 2015). Por lo
tanto, proponemos para la agenda de investigacion que se adopte como
marco conceptual e instrumental el estudio de las regiones transna-
cionales con estrecha relacion funcional —econdmica, social, politica
y territorial— como mercadotecnia transfronteriza, para referir a las
acciones que en la materia implementan empresas que operan en los
mercados de regiones transfronterizas como las del norte de México y
sur de los Estados Unidos. De hecho, a esta escala espacial, la merca-
dotecnia resulta de un valor estratégico clave, ya que estos territorios
se han caracterizado por ser muy dinamicos en términos econémicos
y comerciales y el flujo de servicios, mercancias y personas es muy ele-
vado. Indudablemente, las estrategias de mercadotecnia internacional
son también muy relevantes en estos contextos, al igual que lo son para
los &mbitos de alcance macro o transnacional.

Contexto regional y empresarial
Las empresas estudiadas tienen su origen y siguen establecidas en el
municipio de Rio Bravo (Tamaulipas, México); forman parte de una

macro region transfronteriza entre México y Estados Unidos de América
que en las udltimas tres décadas ha registrado tasas de crecimiento
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poblacional y econémico por encima de las medias nacionales de los
paises respectivos. Sin embargo, las empresas han extendido parte de
su influencia de mercado especificamente hacia la subregion transfron-
teriza conocida como Lower Rio Grande Valley (Texas) (ver figura 1).

Figura 1. Ubicacién de Rio Bravo y su area de influencia regional
transfronteriza
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Fuente: Adaptado a partir de Rio Grande Valley Chamber of Commerce.

Seglin estimaciones oficiales (cfr. CONAPO, 2018), el municipio
de Rio Bravo contaba en el 2020 con una poblacién de 136,000 habi-
tantes. Sus principales actividades economicas corresponden al sector co-
mercial y de servicios con 68% del personal ocupado y registran una
tasa de desempleo baja, que se ha mantenido en 4.2% en promedio en
la Gltima década+. Su dindmica econémica y social al igual que otras
regiones trasfronterizas de México, se ve influida por el creciente flujo
comercial y de personas a través de sus dos cruces terrestres+ con los
Estados Unidos, sumando en 2018 un total de 1,034,129 cruces pea-
tonales, 1,275,057 cruces de vehiculos particulares y 50,795 cruces de
camiones de carga comercial®.

4 Conforme a estimaciones propias en base a ENOE-INEGI. Cabe resaltar que al igual
que en el resto del pais, la informalidad en el empleo es elevada, ya que asciende a
aproximadamente 40%.

46 Puente internacional Rio Bravo-Dona y puente internacional Nuevo Progreso-Progreso.
47 Conforme a cifras de Texas Department of Transportation (2019).
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En cuanto a las tres empresas bajo estudio cabe indicar que fueron
seleccionadas por el liderazgo de mercado que poseen y conforme a
los criterios establecidos en la metodologia. Dado que no hay datos dis-
ponibles sobre el desempefio del mercado regional ni informacion que
permita identificar el posicionamiento de mercado, realizamos una es-
timacion indirecta considerando como proxy el nimero de empleados.
Para ello comparamos los datos proporcionados por la empresa res-
pecto al total del personal ocupado en la actividad econémica en la que
participan con los datos de los tltimos tres Censo Econémicos (2014-
2019) (ver cuadro 1).

Cuadro 1. Participacion en el personal ocupado y establecimientos (2004-

2019)
Establecimientos en el municipio Personal
Personal ocu[l)ado
6di ocupado poria
Cbdigo SCIAN y . empresa
Empresa nombre de la actividad total' ) estudiada
econdmica municipal en 2019
2009 2014 2019 (%)
“A” 81211 (Salones y clinicas 191 217 261 635 9%
de belleza y peluquerias)
“B” 484 (Autotransporte de 6 8 9 711 51%
carga)
“c” 434111 (Comercio al por 13 13 20 92 41%

mayor de fertilizantes,
plaguicidas y semillas
para siembra)
Fuente: Elaboracion propia con base Censos Economicos de INEGI
(2009, 2014, 2019).

El cuadro 1 muestra la clasificacion del sector econémico en el que
participa cada empresa conforme al Sistema de Cuentas Industriales
de América del Norte (SCIAN). Mediante el resumen analitico del
numero de establecimientos, el personal ocupado y la proporcion de
empleados, queda de manifiesto su relevancia en el contexto regional.
Destaca la proporciéon de empleados de su respectivo sector que abarca
cada empresa en el municipio. También puede apreciarse que, aunque
la tendencia en el nimero de empresas es creciente, la mayor proporcion
del mercado sigue en poder de las lideres. Es probable que ante
la “saturacion” del mercado local y con el fin de seguir preservando
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la ventaja, hayan emprendido la estrategia de reforzar su crecimiento
en el mercado transfronterizo. Las caracteristicas principales de las
empresas y sus actividades son las siguientes:

Empresa “A”

Fue fundada en 1995 y sigue siendo administrada por su duefia y fundadora.
Cuenta 57 empleadas, de las cuales 5 son cajeras, 6 encargadas de la
limpieza y mantenimiento y los 45 restantes son personal operativo que
trabaja por comision. Los servicios que ofrece son: manicure, pedicure,
depilacion con cera y unas acrilicas. Sus politicas y criterios empresa-
riales son la puntualidad, la buena presentacion, portar siempre el uni-
forme y ofrecer el mejor servicio. Sus instalaciones fisicas consisten
en un edificio de dos pisos con aproximadamente 450 metros de cons-
truccion que incluye espacios diversos como sala de espera y comedor,
también tiene espacios de estacionamiento para 50 vehiculos.

Empresa “B”

Fundada también en 1995, es administrada por un consejo directivo.
Se dedicada al transporte de carga comercial y por la frecuencia y
alcance de sus operaciones tiene sucursales en varias ciudades de México
(Monterrey, Nuevo Laredo, Manzanillo y Ciudad de México) y también
en Pharr y Laredo (Texas, Estados unidos). Cuenta con un total de 361
empleados entre administradores, operadores nacionales, operadores
transfronterizos y personal de campo. Tiene un inventario de 400
unidades de transporte de reciente modelo y 1000 semirremolques.

Empresa “C”

Aunque en sus inicios solo comercializaba insumos agricolas, actualmente
es una de las mayores empresas de financiamiento y comercializacion
agricola, razon por la cual estd autorizada para operar esquemas de
“Agricultura por Contrato”. Cuenta con mas de 17 anos de experiencia,
tiene 38 empleados y un padréon de mas de 300 socios comerciales
que son agricultores de la region para sumar una superficie de més
de 12,000 hectéreas habilitadas en los cultivos de sorgo y maiz. Des-
tacan las siguientes instalaciones; un amplio almacén para recepciéon
y embarque de los insumos que comercializa; estacion de autoservicio
para el suministro de combustibles y lubricantes; dos amplias bodegas
estratégicamente ubicadas, con acceso a espuela de ferrocarril, para la
recepcion, manejo y embarque de granos con capacidad de 60,000
toneladas; oficina sucursal en la vecina ciudad de Weslaco, Texas.
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Pese a que las empresas corresponden al sector terciario, sus ac-
tividades son completamente diferentes. Su preponderancia relativa
revela coincidencias en el liderazgo que poseen y por los montos ele-
vados de inversion que han efectuado en infraestructura para contar
con suficiente capacidad de servicio. Considerando el nimero de
empleados, las empresas “A” y “C” se clasifican como medianas y la
“B” como grande.

Metodologia

El proceso metodologico se sustenta en los criterios del enfoque de
triangulacion. Este consiste en la combinacion de distintas fuentes y
métodos que aportan validez y fiabilidad analitica. De este modo, la
variedad de enfoques genera conocimiento mas confiable. Debido a las
restricciones de informacion secundaria, las caracteristicas del entorno
de estudio y la reticencia de los sujetos de investigacion a proporcionar
informaciéon de manera explicita, la metodologia resulta muy apropiada
para la investigacion. Algunas de las limitaciones que se han sefialado
al respecto refieren que por su origen diverso los datos no pueden ser
comparables y que es muy costoso en términos del esfuerzo de investi-
gacion, sin embargo, si esto se contempla son muchas las ventajas que
ofrece (Flick, 2004; Bryman y Bell 2011; Fusch, Fusch y Ness, 2018).

El disefio metodolégico basado en la triangulaciéon analitica y
casuistica implementada permite obtener un panorama integral de las
practicas de mercadotecnia digital y sus resultados en el contexto del
entorno que les rodea y contribuye a la validez de los instrumentos
de levantamiento de informacién, asi como a su procesamiento e in-
terpretacion. Si bien en forma aislada no se trata de técnicas nuevas, la
mezcla de ellas si lo es, sobre todo al aplicarse a estudios empresariales
regionales. Enseguida se describe detalladamente las etapas y actividades
del proceso metodologico.

Evaluacion del desempeiio

Marco muestral

La decision de elegir a empresas del sector terciario como casos de
estudio fue por su alta representatividad ocupacional dado que emplean
al 70% del personal ocupado municipal segin estimaciones propias a
partir del altimo censo econémico (2019). Considerando el enfoque de
triangulacién casuistico y dados los objetivos de investigacion, se deter-
mino seleccionar tres empresas que cumplieran las siguientes caracte-
risticas: 1) contar con una sucursal, clientes, realizar servicios, comercio
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y actividades de mercadotecnia en la region transfronteriza Rio
Bravo-Valle de Texas; ii) ser lideres del mercado en su giro de negocios;
iii) tener mas de quince anos de operacion. La base de datos para filtrar
los casos de estudio se realizo considerando el listado de miembros de
la asociacion de empresarios del sector comercial y de servicios de la
Ciudad de Rio Bravo Tamaulipas. Inicialmente se identific6 una lista
de cinco empresas, sin embargo, al visitarlas para solicitar su colaboraciéon
se obtuvo respuesta afirmativa en tres de ellas lo cual se consider6
suficiente.

Diseno y aplicacion de los instrumentos de levantamiento
de informacion

Los instrumentos para recopilar informacion*® fueron formulados a
partir de los planteamientos de estudios previos y validados y enriquecidos
mediante focus groups de panel de expertos, integrado por tres empre-
sarios, tres gerentes de la region y tres académicos especializados en
mercadotecnia (ver figura 2).

Figura 2. Fuentes para la elaboracion de los instrumentos

Focus group

Focus group

Gerentes
experimentados

Expertos
académicos

Instrumentos
-Encuesta
-Entrevista semiestructurada

-Analisis de desempefio digital

Fuente: Elaboracién propia.

El uso de la técnica focus groups vinculado a la triangulacion no
sblo hace que los datos sean mas completos, sino que también permite
comprender mejor el fen6meno que se estudia. Asi pues, los grupos de
discusion pueden hacer una valiosa contribuciéon cuando se emplean
en estudios de métodos mixtos, no s6lo en términos de los datos gene-
rados, sino también de las percepciones (Caillaud y Flick, 2017).

48 Ver encuesta en el Anexo 1y guion de entrevista en Anexo 3.
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Invitamos a los integrantes del panel de expertos considerando
su experiencia, dominio del tema y conocimiento del entorno regional
transfronterizo de los casos de estudio. Una vez que aceptaron par-
ticipar en el proyecto se acordaron dos reuniones virtuales con cada
uno de los paneles. La primera fue realizada en la segunda semana de
enero 2019 con una duraciéon promedio de 30 minutos y fue para explicar
los objetivos de investigacion y la contribucion esperada de los partici-
pantes. La segunda etapa de reuniones fue acordada con los mismos
integrantes y se desarroll6 entre finales de enero y principios de marzo
2019, con una duraciéon media de 95 minutos cada una. Posteriormente se
integr6 una version borrador de los instrumentos que fue enviada por
correo electronico a los expertos para su revision y sugerencias finales.
Con base en los comentarios se actualizaron las nuevas versiones y se
procedi6 al pilotaje con dos empresas de giros relacionados al de las
empresas estudiadas (ver figura 2). Es asi como se obtuvo la version
final de estas herramientas (Anexos 1y 3).

Figura 3. Proceso de construcciéon de instrumentos para recopilar y
analizar informaci6n

eConceptualizaciones #Validacion por expertos

eVariables eConstruccion ePilotaje

eDimensiones eRevision inicial eAjustes y revision final
elnstrumentos finales

Referentes
teoricos

Fuente: Elaboracién propia.

Implementacién y
pruebas

En el cuestionario se manejaron diferentes escalas tipo Likert para
facilitar un analisis mas preciso, pero también se realizaron preguntas
abiertas en donde los sujetos argumentaron sobre respuestas afirma-
tivas y negativas (véase anexo 1). Los cuestionarios fueron aplicados
a los tomadores de decisiones relacionados con la gestion de merca-
dotecnia en cada empresa. El analisis de los resultados fue meramente
cuantitativo-descriptivo y, a partir de sus resultados se retroalimento la
version validada del guion de entrevista semiestructurada. Es asi como
la entrevista fue realizada a los mismos sujetos posterior a la encuesta
y fue analizada en forma interpretativa mediante analisis categdrico
a aprioristico, es decir, a partir de las dimensiones que dieron forma a
ambos instrumentos.
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Figura 4. Dimensiones categoricas analizadas
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Tanto el cuestionario como la entrevista semiestructurada en
profundidad permitieron conocer las practicas, asi como la percepciéon
que se tiene sobre los esfuerzos de mercadotecnia dentro de las empresas.
Sin embargo, por la naturaleza de estas técnicas la subjetividad es implicita
en su implementacion.

Evaluacion objetiva del desempeiio del marketing digital

Para potenciar los resultados del desempefio digital es necesario realizar
mediciones apropiadas, para ello, Jarvinen y Karjaluoto (2015) y
Saura, Palos-Sanchez y Cerda (2017) plantean la conveniencia de im-
plementar diversas opciones de analisis web. Por lo tanto, para comple-
mentar y contrastar de manera objetiva el desempeiio de las practicas
de mercadotecnia digital (paginas web y de Facebook), se implement6

120



IV. Marketing Digital en empresas transfronterizas: modelo e implementacion
metodologica

una herramienta llamada Metricspot*. Es un software de acceso libre
online que hace posible analizar mas de cincuenta parametros SEO
(Search Engine Optimization) de una pagina web para poder detectar
las debilidades que se presenten en ella. Al iniciar se muestra un re-
sumen de los resultados, dando una puntuaciéon sobre cada aspecto
que se desglosa en el informe: autoridad SEO, SEO basico, contenido,
usabilidad, detalles técnicos y redes sociales (ver Anexo 3). Ademas,
genera una puntuacién global y ofrece informaciéon detallada de cada
parametro analizado y, en suma, proporciona informacién relevante
sobre el desempeno de las paginas web y paginas de Facebook de las
empresas analizadas.

Interpretacion y analisis de resultados

Con el fin de comparar las respuestas a las preguntas abiertas del
cuestionario, se elabor6 un cuadro resumen (ver Anexo 2), a partir
de las respuestas brindadas por los informantes de cada empresa.
Referente a la interpretacion del concepto de marketing se aprecian
nociones muy fragmentadas. Una lo reduce a ventas, otra a posiciona-
miento y la tercera como publicidad. En cuanto a marketing digital ba-
sicamente lo conciben como el uso del internet para fines publicitarios.
Las concepciones anteriores contrastan con la relevancia que otorgan
a la mercadotecnia, ya que las tres empresas la consideran como “muy
importante” e “importante”.

En cuanto a las funciones es mas evidente que los esfuerzos de
mercadotecnia se focalizan en pocos rubros. Entre estos destaca la pu-
blicidad, ya que las tres la refieren. Adicionalmente, la empresa “A”
respondio realizar “Desarrollo de productos y fijacion de precios” mientras
que la “B” y “C” manifestaron como funcién “Canales de distribucion
y logistica”. Al considerar la distribucion de los recursos es mas contun-
dente el rol principal de la publicidad, ya que concentra en promedio
mas del 70%. Respecto a la publicidad, se corrobora que las empresas
son muy intensivas, pero la empresa “A” es la que mas variedad de ac-
tividades realiza. En relacion con las herramientas de marketing digital
hay un consenso; refieren basicamente las redes sociales e Internet, pero
particularmente Facebook como el medio més importante.

En cuanto a los montos de inversion hay diferencias. La “A” es la
que exhibe los mayores montos con un rango mensual de $1,000 a
$1,500 dolares, seguido de la “B” con un monto de $500 a $999 doblares

49 Tomando como referencia metodoldgica el trabajo de Lopez, Continente, Sanchez y
Bartroli (2017). La herramienta se puede consultar en https://metricspot.com
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y por ultimo la “C” entre $200 y $499 ddlares, sin embargo, esta tltima
menciond que es una erogacion que puede llegar a ser variable segiin la
temporada agricola. Coinciden totalmente en que la inversion ha gene-
rado los resultados esperados e identifican como beneficios principales
obtener mas clientes, mercado, ventas e incluso que ha contribuido a la
identidad del personal.

Sobre el grado de conocimiento, los responsables de mercadotecnia
revelan niveles que rondan un nivel intermedio bajo, es decir, reco-
nocen grandes areas de oportunidad. Esto va de la mano con el hecho
de expresar que no implementan un enfoque de mercadotecnia integral.
Si bien refieren conocer diversos tipos de marketing digital se puede
distinguir que desconocen los de “nueva generacion” y que son las que
brindan mayor potencial analitico, entre ellos: SEO, motores de biisqueda,
contenidos y afiliados. En congruencia con lo expresado, todos mani-
fiestan la importancia de capacitarse para implementar herramientas
de mercadotecnia digital.

De manera unanime afirman que la mercadotecnia digital contribuye
al crecimiento internacional de la empresa. Entre las razones expresan
por ejemplo que han captado mas clientes en la region trasfronteriza
y coinciden en la importancia del &mbito internacional para crecer y
abrirse a nuevos clientes. También concuerdan en que es significativa
la retribucion de la inversion para el crecimiento desde la perspectiva
publicitaria, de posicionamiento y de informacion. Resaltan ademas
el rol que juega el entorno fronterizo en el que se ubican las empresas.

Llama la atenciéon que ninguna de las empresas realiza evaluacion
del impacto que tiene el marketing y que desconocen herramientas
para medir el desempeno del marketing digital.

Entrevistas

En los Anexos 5y 6 se presentan extractos de las transcripciones
textuales de las entrevistas. Los principales resultados se abordan en
esta seccion. En la empresa “A”, respecto al afio en el que empezaron
a utilizar las redes sociales como herramienta de marketing; el infor-
mante manifiesta que en 2015 comenzaron a utilizar Facebook, sin em-
bargo, no esperaban que pudiera tener un impacto significativo, ya que
normalmente acostumbraba la publicidad televisiva. Refiri6 no utilizar
otra red social y que: “Facebook en todo caso es la mas importante”. La
principal razén para usarla es: “...por su bajo costo, facilidad de uso y
el impacto que tiene”.
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Teniendo en cuenta que las redes sociales tienen varios anos regis-
trando altos niveles de difusion y nimero de usuarios, su rol en la vida
social y comercial se ha vuelto notablemente relevante. Si bien en el
caso referido es muy reciente el uso masivo de estas plataformas, ésta
ha brindado resultados positivos, que le han permitido posicionarse,
mantenerse y crecer en el mercado, ya que es una empresa que tiene 25
anos de existencia y tanto la experiencia como su historial es algo que le
da una ventaja competitiva.

Referente al tiempo que emplea la herramienta; a quién maés la
utiliza (ademas de la propietaria) y quién le brinda mantenimiento;
la informante nos coment6 que se apoya de sus trabajadoras para las
publicaciones en Facebook y el uso que le da no es diario, es una vez a
la semana o cada quince dias “...para no aburrirlo”. Manifest6 también
que invierte en espacios comerciales dentro de esta misma red, con el
fin de que sus publicaciones tengan mas alcance, ya que considera que
asi la gente tendra mas interés al verlas.

Administrar una empresa conlleva gran responsabilidad, ya que su
funcionamiento depende de muchos factores, sea cual sea el ambito. Sin
lugar a duda, deberia contar con personal exclusivo para esta area, ya
que a partir de la entrevista y la visita in situ, fue notorio que no estan
en las condiciones de dar seguimiento estrategia a la mercadotecnia
ni de operar las redes sociales como alguien especializado. Ademas, el
tiempo también es un factor importante que influye en su desempeno
y al no contar con una persona encargada se ven expuestos a cometer
descuidos y errores en el manejo de redes sociales.

Otras preguntas destacadas fueron si considera que la herramienta
ha tenido un impacto en su mercadotecnia y en qué sentido. Al respecto,
respondi6 afirmativamente, que a pesar de tener una pagina web y
otros recursos: “...no hay como Facebook” ... “...ya que esta red social
nos ha beneficiado mucho debido a que el costo es menor y la gente
muestra mas interés”. Sobre el impacto anadié que es “...muchisimo”
y que consideran que “...para todos los negocios fue un gran cambio”.
Respecto a la necesidad de capacitarse o contar con personal especia-
lizado para el manejo de redes sociales declaro: “Totalmente necesario,
aunque por el momento seria mas factible recibir capacitacion para
sacar mas provecho de las posibilidades que brinda esta red social ya
que seguramente es mucho mas que sélo publicar anuncios, imagenes
y responder mensajes”.

Por otro lado, la entrevista al encargado del area de mercadotecnia
en la Empresa “B” arrojo informacion interesante que nos permite
hacer un contraste con el establecimiento anterior. De acuerdo con la
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pregunta sobre si ademas de Facebook utilizaba otra red social, éste
nos menciond: “...usamos Twitter y también contamos con una pagina
web”. Considerando que es una empresa dedicada a brindar un ser-
vicio de transporte, es muy importante que tengan una pagina web que
brinde todo tipo de informacioén, desde los servicios que ofrece hasta
la experiencia que tiene la empresa, todo esto con motivo de mostrar
confiabilidad a futuros clientes. También sefial6 que Facebook es la red
social mas importante y que la razéon principal para utilizarla es por
ser: “...un medio de comunicaci6én comunitario que permite enviar un
mensaje claro y a un nicho especifico por un bajo costo o nulo”. Te-
niendo en cuenta que las opciones de la red social Facebook permiten
seleccionar los nichos que se desea encontrar, resulta de gran ayuda
para llegar a mas clientes potenciales.

De acuerdo con el afio en que inici6 a utilizar las redes sociales,
respondi6 que fue a partir del 2016. Cabe anadir que la forma en que
manejan las plataformas digitales les ha traido considerables resul-
tados, tal vez no en cuanto a la atraccion de clientes directos, pero si en
la imagen, prestigio y estar a la vanguardia.

Otras preguntas relevantes fueron, ¢Qué ventajas o desventajas le
ha dado el uso de Facebook? y si ¢Considera que esta herramienta ha
tenido un impacto en su mercadotecnia? Sobre esto contest6 que las
principales ventajas son “...lo econémico, que el mensaje es directo,
también existe contacto con los clientes y te proporciona un analisis de
mercado”. Respecto al impacto refiere que: “si es muy grande y que es
un proceso principal en la mercadotecnia...”.

Tomando en cuenta que Empresa “B” es una empresa transportista
en la que no todos sus clientes principales acuden por el efecto de las
redes sociales, es destacable la importancia que otorgan al implementarla
estratégicamente a sus necesidades, de hecho, advierte que: “...como a
todas las empresas, el marketing digital manejandolo de la forma ade-
cuada, con estrategias de venta, dando un uso correcto a las opciones
que nos brinda, siempre sera una ventaja” (Sic). Afirma también que:
“Mas que necesario es urgente capacitarnos para hacer un uso mas
profesional de las redes sociales y asi lograr mas impacto y cerrar la
brecha que actualmente tenemos en ese tema.”

Por otro lado, a la Empresa “C” no se le aplicaron las mismas
preguntas de la entrevista, pues dijeron que desde 2017 ya no utilizan
redes sociales y sblo lo hicieron por alrededor de un afio. Sobre el
motivo de la decision respondieron: “...el giro de la empresa es diferente
y no creemos conveniente la aplicacion de redes sociales como una es-
trategia de marketing, ya que la mayoria de sus clientes son personas
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mayores que se dedican al campo...”. De manera adicional sefialan que
prefieren invertir en las herramientas que utilizan los agentes de venta
y el buen trato que le dan a sus clientes.

Analisis paramétrico del desempeito de marketing digital
Muchas veces se piensa que debido al giro comercial de la empresa no
tendria relevancia contar con redes sociales o con una estrategia de
marketing digital, empero, conforme pasa el tiempo y los medios so-
ciales web avanzan, muchas de las empresas advierten la importancia
de estar presentes y crear comunidades mediante mejores contenidos.

Mediante el uso de Metricspot se realiz6 una comparacion sobre
la calidad web entre la red social Facebook y las paginas web de las em-
presas “A” y “B”, misma que se basa en los indicadores mostrados en
el Anexo 4.

Cuadro 2. Comparacion de calidad web de paginas de Facebook*

Dimensi6n Empresa “A” Empresa “B”
Autoridad SEO 100% 100%

SEO basico 88.00% 88.00%
Contenido 62.50% 62.50%
Usabilidad 80.50% 80.50%
Aspectos técnicos 55.00% 66.00%
Redes sociales 92.20% 92.20%
Promedio 79.70% 81.53%

Fuente: Elaboracion propia en base en Metricspot.
*Nota: No se incluye la empresa “C” dado que no emplea este recurso.

El promedio registrado en el cuadro anterior muestra que la “B”
se ubica ligeramente por encima de la “A”, pero no quiere decir nece-
sariamente que sea un buen resultado. Como se puede observar en los
registros estimados para ambas empresas, el desempeiio es igual con
excepcion del rubro “Aspectos técnicos” en el que la primera empresa es muy
superior. Tal diferencia es de 11%, esto indica que en las diferentes va-
riables analizadas el desempeno puede ser mejor cuando se cuenta con
un profesional de programacién. Sin lugar a duda, ambas empresas
deberan prestar mas atencion a este indicador, ya que en ese renglon se
obtuvo la calificacién mas baja. Una posible solucién, como se ha men-
cionado, es capacitar a su personal o contratar personal especializado
en marketing digital.
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La empresa “A” so6lo cuenta con la red social Facebook, por lo
tanto, solo se analizara la calidad web de la “B” y “C” con los mismos
marcadores mencionados anteriormente.

Cuadro 3. Calidad en la pagina web de Empresa “B” y “C”

Dimensi6n Empresa “B” Empresa “C”
Autoridad SEO 6% 0%

SEO bésico 57.00% 35.30%
Contenido 46.40% 21.40%
Usabilidad 32.90% 33.20%
Aspectos técnicos 39.00% 44.50%
Redes sociales 0.00% 6.30%
Promedio 30.15% 18.50%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Metricspot.

El bajo promedio que indica el cuadro anterior en autoridad de
SEO significa que hay elementos técnicos en la propia web que afectan
su posicionamiento, como los titulos, el url y las keywords utilizados.
Otra muy baja calificacion es Redes sociales y es debido a que las pa-
ginas web no realizan un enlace directo a éstas, los clientes no van a
Google a buscar la pagina web, también utilizan las redes sociales para
obtener informaciéon. Como se puede corroborar, aunque las empresas
cuentan con una pagina web y en la Empresa “B” incluso tienen personal
en el departamento de mercadotecnia, omiten especificaciones que
afectan el rendimiento de los diversos rubros que componen los cri-
terios de la calidad web. En sintesis, hay una gran area de oportunidad
para mejorar el desempefio en estos aspectos.

Recomendaciones

Conforme a los resultados, se recomiendan algunas acciones puntuales
a cada empresa. En el caso de la “A”, es necesario expandir o ampliar
los criterios que se tienen referente al marketing para mejorar y apro-
vechar el uso de los distintos canales, tales como crear una pagina web,
disefiar una estrategia de introduccion a redes sociales, de preferencia
Facebook e Instagram, planear un calendario para programaciéon de
contenidos semanales y crear plantillas para contenido en fotografias
que contengan logo, “marca de agua” y otros datos de contacto como telé-
fono, horarios, nombre del personal que realiza los servicios y pagina
web. Consideramos que puede sacar demasiado provecho a las redes
sociales, ya que sus clientes potenciales se encuentran muy segmen-
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tados y es relativamente facil saber como llegarles, por ejemplo, en
fechas festivas y temporadas que marcan tendencias en el arreglo
personal.

En el caso de la empresa “B” algunas de las recomendaciones
son: documentar todo su proceso de marketing; dar seguimiento a
las nuevas estrategias y tendencias en marketing digital. Es oportuno
mencionar que esta empresa ha revolucionado sus practicas de mer-
cadotecnia digital en los Gltimos meses, al grado que en comparaciéon
con los primeros analisis efectuados al inicio de esta investigacion (en
2017) con los mas recientes (noviembre 2019), se puede afirmar que
son mucho mas intensivos en cuanto a programacion de contenidos,
mas profesionales en cuanto a disefio y en lo referente a la variedad
actividades, concepto y objetivos.

Con relacion a la empresa “C” podemos recomendar: repensar la
forma de implementar e incorporarse a las redes sociales; crear plantillas
para contenido en fotografias que contengan logo, “marca de agua” y
otros datos de contacto como teléfono, horarios, nombre del personal
que realiza los servicios y pagina web; planear un calendario para pro-
gramacion de contenidos semanales; y actualizar informacion de su
pagina web.

Sin lugar a duda contar con una pagina web es importante para
cualquier empresa por ser un espacio con contenido tnico. Sin em-
bargo, es crucial un uso profesional y sacarle el maximo provecho, ya
que no hacerlo puede afectar su imagen corporativa ademas todavia
hay personas que no son usuarias de redes sociales. En este sentido es
destacable el punto de no contar con alguien especializado en merca-
dotecnia, lo cual puede ser una gran desventaja dado que se estarian
limitando a solo algunas ideas que por el momento funcionan, pero,
deberian tomar en cuenta que siempre hay nuevas tendencias, sobre
todo en la web que es impredecible y dinamica.

Finalmente, otra recomendaciéon general va en el sentido de la
necesidad reinventar sus concepciones y, sobre todo, practicas de mer-
cadotecnia, ya que en la actualidad son muy limitadas y dejan de apro-
vechar una gran cantidad de oportunidades como disefiar estrategias
mejor segmentadas, explotar datos de analitica web, construir contenidos
mas profesionales, analizar el impacto, asimismo, conectar mas con
sus clientes antiguos y los potenciales sobre todo en el marco de confi-
namiento social impuesto por la pandemia por COVID-19.
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Conclusiones e implicaciones

A pesar de que el enfoque metodolégico y casuistico de este trabajo es
diferente a los estudios tradicionales, los hallazgos coinciden en que
invertir e implementar herramientas de marketing digital beneficia la
expansion empresarial y el crecimiento del mercado. También en que
es necesaria la capacitacion en el manejo de plataformas digitales y
realizar continua medicion del desempeiio mediante herramientas de
analisis web para optimizar su desempeifio.

Sin la intencién de generalizar y considerando que los resultados
que han tenido las empresas analizadas son positivos pese a la exigua
implementacion estratégica de mercadotecnia digital, se propone que
para las empresas transfronterizas en ambos lados de la frontera
México-Estados Unidos, resultaria de alto valor gerencial emprender
acciones en ese sentido. La ubicacion geografica de las empresas en
esta region fronteriza ofrece un gran potencial para la expansion de sus
proyectos comerciales debido a los estrechos vinculos politicos, econo-
micos y sociales. Este mismo planteamiento puede aplicar para otras
zonas fronterizas con caracteristicas semejantes.

Mediante el contraste de las practicas de mercadotecnia, se encontrd
que las empresas coinciden en aspectos como el liderazgo que ofrecen
en sus productos y servicios, aunque son completamente diferentes en
cuanto a su gestion. Por ejemplo, la empresa “A”, implementa muchas
acciones, la mayoria consiste en canales tradicionales de publicidad;
la “B” se centra a redes sociales y pagina web y, la “C” se maneja con
un bajo perfil en las actividades relacionadas con mercadotecnia; no
obstante, en general denotan una idea limitada en cuanto al tema. En
conjunto se puede advertir que la mercadotecnia es concebida como
una actividad aislada, al basar sus esfuerzos y recursos en la actividad
publicitaria lo que limita sus potenciales beneficios en la consolidaciéon
hacia mercados de alcance internacional. De hecho, las concepciones
de la actividad van en el sentido de que es un proceso que se puede
desarrollar de manera improvisada. Estos resultados corroboran la
hipétesis de investigacion.

Aunque hay puntos que aplican de manera mas particular a ciertas
organizaciones, hay otros que aplican para cualquiera, por ejemplo,
siempre es muy importante interpretar los requerimientos del cliente y
definir una estrategia acorde al sector, madurez, posicionamiento, tamafo
y recursos de la empresa, por ello en términos de mercadotecnia digital
resulta indispensable seleccionar y poner en marcha una propuesta
creativa para después crear contenido que genere resultados.
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En suma, el articulo contribuye a la agenda de investigacion del
marketing digital con enfoque, sin embargo, atin hay muchos caminos
por recorrer en los estudios regionales, ya sean subnacionales, trans-
fronterizos o transnacionales dado que estos espacios pueden ofrecer
perspectivas y resultados interesantes en la materia. A futuro se sugiere
explorar la posibilidad de contar con una base de datos que permita
ampliar el tamano muestral y emplear técnicas de anéalisis cuantita-
tivo a nivel de empresa y region para contrastar los resultados. En este
orden de ideas, se hace un llamado a las organizaciones que encabezan
el estudio conjunto Future of Business Survey para que en las proximas
ediciones, la base de datos que elaboran ofrezca mayor desagregacion,
obviamente sin que se ponga en riesgo la privacidad de las empresas
participantes en el muestreo.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario sobre practicas de mercadotecnia
(version sintética)

Instrucciones: Conteste brevemente o seleccione la opcién de respuesta,
segun corresponda.

1. ¢En su organizacidon qué es lo que entienden por mercadotecnia y
qué por mercadotecnia digital?

2. ¢Qué relevancia le otorgan a la mercadotecnia?

a) Muy importante. b) Importante. ¢) Neutral.

d) Poco Importante. e) Nada importante

3. Delas siguientes funciones de marketing, ¢Cual(es) implementan?

., b) Desarrollo del ¢) Canales de
a) Investigacion de . AR
producto y fijacion de  distribucién y
mercados. . .
precios. logistica.
d) Publicidad. e) Otra(s)

4. Considerando las anteriores éComo distribuye porcentualmente
los recursos (Financieros, humanos, fisicos y tiempo) invertidos?

a_ % b % o__ 0%

% eo____ (%)

5. ¢Con relacion a la publicidad, cudles de las siguientes aplican y
cudl es la més relevante?

¢) Publicidad en

a) Publicidad online. b) Publicidad impresa. televisién y radio.

d) Vallas publicitarias. e€) Otra

6. ¢Qué herramientas de marketing digital conoce y cual es la mas
relevante para su empresa?
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

¢Cuanto invierte aproximadamente su empresa en mercadotecnia
mensualmente (montos en doélares)?

a) Menos de $200 b) $200-$499 ¢) $500-$999

d) $1000-$1,499 e) $1,500 o mas

¢Considera que la inversion le ha dado los resultados esperados?
(Si/ No)

¢Mencione los tres principales beneficios? (En caso de que los
haya)

En una escala del 1 al 10 ¢Como califica el nivel de conocimiento e
implementacion de la mercadotecnia en su empresa?

¢Lleva a cabo su empresa una estrategia de mercadotecnia integral?

a) Totalmente de

b) De acuerdo ¢) Neutral
acuerdo

e) Totalmente en

d) En desacuerdo desacuerdo

¢Cuél(es) de los siguientes tipos de marketing digital conoce?

¢) Optimizacion del

a) Medios sociales. b) Contenidos. motor de biisqueda.
d)’ Motores de e) Pul?llcldad de pago ) Afiliados.
bisqueda. por clic.
L h) Publicidad en la i) Publicidad en
g) Correo electronico. . .,
radio. television.

j) Publicidad en
teléfonos moviles.

¢Qué tan importante considera capacitarse para implementar
herramientas de mercadotecnia digital?

a) Muy importante. b) Importante. ¢) Neutral.

d) Poco Importante. e) Nada importante.

¢Considera que la inversion en mercadotecnia digital contribuye
al crecimiento internacional de su empresa? (Si / No y ¢Por qué?)
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15. ¢Considera importante la mercadotecnia para el entorno interna-
cional? (Si / Noy ¢Por qué?)

16. ¢Evalida el impacto de sus actividades de marketing? (Si / No)

17. ¢Conoce herramientas para evaluar el marketing digital?

a) Totalmente de

acuerdo

d) En desacuerdo

iGracias por su colaboracion!

b) De acuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Anexo 2. Respuestas de cuestionarios

¢) Neutral

Items

Empresa “A”

Empresa “B”

Empresa “C”

1) Marketing
/ Marketing
digital

“Factor que
produce ventas con
calidad variable”
“Toda publicidad
por internet”

“Proceso de
posicionamiento
de nuestra marca
en el mercado
nacional e
internacional”
“Las actividades
que realizamos

“Desarrollo que
ayuda a dar

a conocer los
servicios que
brinda la rama
agricola” “El uso de
distintos recursos

mediante de la web para
aplicaciones publicar anuncios
basadas en e informaci6n”
internet”
2) Relevancia “Muy importante” | “Muy Importante” | “Importante”
3) Funciones* b)yd) c)yd) c)yd)
31‘;25:: :sc(:(s“*l b) 10% d) 90% c) 25% d) 75% ¢) 50% d) 50%
a); b); ¢); d); a); ©); d); e) . d)- ‘
5) Publicidad* e) Imagen Vehiculos de la ?1?5 l(zii)éren) \i:il;culos
corporativa empresa P
?{)erramientas “Redes sociales “Internet, medios Iénti(;r:se‘t/v);b” /
. y paginas web” sociales, planes de }? 8 .
de marketing Py . - | “Redes sociales
. . . / “Pagina de publicidad online .
digital / Mas Facebook” / “Facebook” especialmente
importante Facebook”
=) Inversiéon* c) b) a)
8) Resultados Si Si Si
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Items

Empresa “A”

Empresa “B”

Empresa “C”

9) Beneficios

“Han sido
favorables ya que

“Tenemos mas
mercado y también
hemos logrado

“El crecimiento
en el volumen de
ventas de semillas
y agroquimicos

15) Importancia
en el ambito

una zona muy
privilegiada al

actividad sea
internacional abre

obtenemos mas formar una i
. ” . . como también las
clientes identidad para el
ersonal” toneladas de grano
P recibidas”
10) Grado de
conocimiento 5 6 5
11) Enfoque
integral* d) d e)
12) Tipos de
Marketing
digital*
a); g); h); i);j)
a); e); g); h);
);J)
a); g); h); );j)
13)
Capacitaciéon* a) a) 2)
“Si” / “Es muy
relevante la
inversion en el
crecimiento que
obtuvimos ya wqin “Si” / “A través
, Si” / “Es . .,
que se empezd a de la informacion
. . de mucha
14) Impacto de | realizar publicidad | . . es trascendente
lai .z .., 1mportancia, .
ainversion en | por television el cambio en las
.. sobre todo en . .
el crecimiento | en un canal del - . importaciones
nuestra posiciéon .
valle de Texas, PP dela semillay
, geografica e
ademas, se obtuvo agroquimicos
teleaudiencia en
ambos paises,
México y estados
unidos”
“S‘” “P “QL» [
wimosen |7/ “yaque
mientras nuestra “Si” / “Porque

estamos en una
zona fronteriza

de impacto

internacional tener frontera con . . ”
; puertas a nuevos internacional
un pais con alto clientes”
poder econ6mico”
16) Evaluacién
) No No No
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Items Empresa “A” Empresa “B” Empresa “C”
17) Desempeiio
del marketing d) c) e)
digital*

*Conforme a opciones de la pregunta correspondiente segun la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia con base en los cuestionarios.

Anexo 3. Guion de entrevista

« ¢Qué son para usted las redes sociales?

« ¢Desde qué ano empezo a utilizar redes sociales?

e ¢Ademas de Facebook utiliza otra red social?

« ¢Cuadl es para usted la red social mas importante?

« ¢Por qué razon utiliza esta plataforma?

« (¢Usted es la inica persona que maneja la cuenta de Facebook
de la empresa?

« ¢Qué tan frecuente es el uso que hace de esta herramienta?

« ¢Hainvertido en publicidad en dicha plataforma?

« ¢Qué ventajas o desventajas le ha dado el uso de Facebook?

« ¢Considera que esta herramienta ha tenido un impacto en su
mercadotecnia?

« ¢En qué sentido?

« ¢Considera que es necesario capacitarse o contar con personal
especializado en el manejo de redes sociales?

Anexo 4. Dimensiones e indicadores de analitica web y
calidad web

Dimensién | Objetivo/definicion | Parametros analizados
Analitica Web
Comportamiento Saber como se comportan | Sesion, Usuario, Paginas/
las personas usuarias de Sesion, tiempo en pagina,
la web duracién media de la

sesion, tiempo medio de
descarga, de la pagina,
porcentaje de rebote,
tasa de abandono, tasa de
conversion.
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Audiencia Conocer comportamientos | Idioma, ubicacion,
segun ciertas visitantes nuevos vs.
caracteristicas de las recurrentes, frecuencia
personas usuarias de una | y visitas recientes,
web interaccion, navegador,
redes, dispositivos canales,
referencias, referencias
sociales
Adquisicién Conocer comportamientos | Canales, Referencias,
segun los canales y redes Referencias Sociales.
sociales que utilizan las
personas usuarias para
llegar a la web
Calidad de una Web
Autoridad SEO Autoridad de una web PageRank, Ranking de
segun los factores Alexa, Moz, Backlinks,
externos que afectan asu | Autoridad de dominio,
posicionamiento Open Directory
SEO Basico Elementos técnicos de la Redireccion, www, titulo
propia web que afectan al | y meta descripcién, meta
posicionamiento de la Web | keywords, robot,txt,
sistemap, URL limpias
Contenido cantidad de contenido, Péginas indexadas,
frecuencia con la que se iméagenes, enlaces on-
actualiza, optimizaciény | page, etiquetas H, textos
estructura resaltados, blog
Usabilidad Aspectos que tienen que URL y favicon, pagina
ver con la facilidad de uso | de error 404, CSS para
impresion, formulario de
conversion, idioma, tiempo
de descarga, optimizacion
movil
Aspectos técnicos Aspectos que debe protocolo seguro
tratar un profesional (HTTPS/SSL), Etiquetas
de programacion o meta, ratio texto/
informaética codigo, validacion W3C,
privacidad e-mail, Google
analytics, optimizaciéon
web, tecnologias web,
localizacion del servidor,
optimizacion WordPress
Redes sociales Aspectos relacionados con | Influencia Social, pagina
las redes sociales ligadas a | de Facebook, cuenta de
la web Twitter

Fuente: elaborado con base en Lopez, Continente, Sanchez y Bartroli

(2017).
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Anexo 5. Extractos de transcripcion de entrevista a empresa
[13 A”

E = Entrevistador.

R = Entrevistada.

E - “¢Qué opina de las redes sociales?”

R - “Soy de la generacion por que ha vivido todos los cambios, pues
ahora con las redes sociales, a diferencia de los comerciales que
se ponia en Televisa la gente tiene mas interés y hemos visto mas
cambio en las redes sociales que cuando nos anunciamos en televisa,
normalmente la gente cuando ve un comercial aprovecha para
hacer otras cosas pararse y no seguir viendo la televisién en cambio
con las redes sociales la gente estd mas enfocada en lo que esta
vendo y presta mas atencion, ya si les interesa pues ahi lee toda
la informacién que uno como negocio esta publicando, si hemos
visto una gran diferencia entre los comerciales de television a los
anuncios que ponemos en Facebook”.

E - “¢Costo”

R - “...es mas econ6mico y mas redituable”

E - “Aparte de Facebook, équé otra red social maneja?”

R - “...pagina web, pero no hay como Facebook, si no hemos bene-
ficiado mucho porque como te digo el costo es menos y como que
tiene mas interés la gente”

E - “¢En qué afio abrio la pagina de Facebook?”

R - “Hace dos afios que ya empezamos a publicar mas, la verdad yo
no creia en el impacto, siempre acostumbrada a television y si la
verdad nos ha funcionado muy bien”

E - “¢Usted es la inica persona que maneja las redes sociales y la
pagina web?”

R - “No, mis trabajadoras”

E - “¢Que tan frecuente es el uso que le da a las mismas?”

R - “No a diario para no aburrirlo, lo que hacemos es ponerle dinero
y tratamos de que llegue a muchas personas, pero no tan frecuente
para cuando lo vea tenga mas interés porque no esta fastidiada de
verlo tan seguido, como una ves a la semana o cada quince dias...”
E - “¢Ventajas o desventajas de usar Facebook?”

R - “Es mas barato que television, y la gente tiene mas interés...”

E - “¢Considera que esta herramienta ha tenido un impacto en su
mercadotecnia?”

R - “Muchisimo, yo me imagino que, en todos los negocios, es un
gran cambio que ha habido”
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Anexo 6. Extractos de transcripcion de entrevista a empresa
“B”

E = Entrevistador.

R = Entrevistada.

E - “¢Qué son para usted las redes sociales?”

R - “Es un medio de comunicacién comunitario que permite enviar
un mensaje claro y a un nicho especifico por un bajo costo o nulo”
E - “Ademés de Facebook, é¢utiliza otra red social?”

R - “Si, twitter y pagina web...”

E - “¢Desde qué afio empez0 a utilizarlas?”

R -“2016”

E - “¢Usted es la inica persona que maneja la cuenta de Facebook
de la empresa?”

R - “...dos personas de community manager”

E - “¢Que tan frecuente es el uso que hace de esta herramienta?”
R - “Diario”

E - “¢Ha invertido en publicidad?”

R - “Si, en Facebook”

E - “¢Qué ventajas o desventajas le ha dado el uso de Facebook?”
R - “Las ventajas es que es una plataforma barata, con mensaje
directo, tienes contacto con los clientes, y puedes realizar un ana-
lisis del mercado, y la desventaja que también es ventaja, es que el
exceso de contenido obliga a publicar cosas muy interesantes”

E - “¢Considera que esta herramienta ha tenido un impacto en su
mercadotecnia?”

R - “Si, es uno de mis principales procesos de venta”.
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