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Resumen

El presente estudio se llevo a cabo con el objetivo de fomentar el desarrollo y crecimiento
de las microempresas del sector Retail dedicadas a la venta de ropa, mediante la
implementacion de estrategias enfocadas en el marketing digital en la ciudad de La Paz,
Baja California Sur. Esta investigacion surge a partir del reconocimiento de que el sector
moda, a nivel internacional, representa uno de los rubros con mayor presencia y
dinamismo en el entorno digital, siendo ampliamente adquirido por los consumidores a
través de plataformas en linea. Este fendmeno global abre una importante area de
oportunidad para que los pequefios negocios locales, especialmente aquellos de tipo
boutique, puedan incursionar y consolidarse en el ambito digital, lo que permitiria ampliar
su alcance, mejorar su posicionamiento y fortalecer su competitividad en el mercado
global.

En un contexto mas amplio, cabe destacar que estas microempresas se
encuentran inmersas en una nueva etapa del desarrollo econémico conocida como la
economia digital, caracterizada por la digitalizacién de la informacion, los datos y las
diversas actividades econdmicas, politicas y sociales. Esta transformaciéon ha dado paso
a un entorno empresarial mas globalizado, dinamico y exigente, donde las estrategias de
marketing digital se han convertido en herramientas clave para el éxito de las empresas.

No obstante, pese a los avances y el potencial que ofrece el entorno digital,
muchas microempresas Retail dedicadas a la venta de ropa en La Paz aun enfrentan
barreras significativas para adaptarse a esta nueva realidad. Entre las principales
dificultades destacan la falta de conocimientos sobre marketing digital, la escasa
presencia en plataformas digitales, y el desconocimiento sobre cdmo ejecutar campanas
efectivas o implementar canales de e-commerce. Ante este panorama, el presente
estudio se centra en brindar informacion atil, asi como proponer estrategias y
herramientas digitales que permitan impulsar el area de marketing digital de estas
microempresas. El objetivo es fomentar un desarrollo de negocio basado en datos que
les permita crecer, mantenerse vigentes y competir en igualdad de condiciones dentro

del entorno comercial actual.
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ABSTRACT

This study was conducted to foster the development and growth of microenterprises in
the retail sector dedicated to clothing sales, through the implementation of digital
marketing strategies in the city of La Paz, Baja California Sur. This research stems from
the recognition that the fashion sector, internationally, represents one of the most
dynamic and prominent sectors in the digital environment, with products widely purchased
by consumers through online platforms. This global phenomenon opens a significant
opportunity for small local businesses, especially boutiques, to enter and consolidate their
presence in the digital sphere, thereby expanding their reach, improving their positioning,

and strengthening their competitiveness in the global market.

In a broader context, it is worth noting that these microenterprises are immersed
in a new stage of economic development known as the digital economy, characterized by
the digitization of information, data, and various economic, political, and social activities.
This transformation has led to a more globalized, dynamic, and demanding business
environment, where digital marketing strategies have become key tools for business

SuccCess.

However, despite the advances and potential offered by the digital environment,
many micro-enterprises in the clothing retail sector in La Paz still face significant barriers
to adapting to this new reality. The main difficulties include a lack of digital marketing
knowledge, a limited presence on digital platforms, and a lack of understanding of how to
run effective campaigns or implement e-commerce channels. Given this situation, this
study focuses on providing useful information and proposing digital strategies and tools
to boost the digital marketing efforts of these micro-enterprises. The goal is to foster data-
driven business development that allows them to grow, remain relevant, and compete on

a level playing field in today's business environment.



MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

INDICE
IO [ 11 0T ¥ o ox o] o 7
IO Y 1 (STt 0 [T 0] (R 7
Planteamiento del Problema .............ooii i 9
FZ © 1 o] =3 1Y 0 1P 10
2.1 ODJELIVO GENEIAL.......ii i e e 10
2.2 ObjetiVOS ESPECITICOS ....vuuuriiii i e 10
3. HIPOLESIS Y JUSHIFICACION ... e e 10
. L HIPOIESIS ..ttt 10
3.2 JUSHIFICACION .o 11
4. Descripcion del contenido del iNfOrme ... 12
Capitulo I. Del marketing tradicional al marketing digital............cccccccoiiiiiiiiiiiiinnnnns 13
1.1. El marketing desde una perspectiva conceptual y teorica ............cccvveeeeeeeeennnnnns 14
1.2. Marketing digital y marketing tradicional: un analisis comparativo...................... 16

1.3 La evolucion del marketing hacia la digitalizacion: impacto del Internet en las
estrategias eMPreSANiAleS ............ii i 20

1.3 Modelos de marketing digital: fundamentos teéricos y aplicaciones estratégicas 23

1.4 Las TICs como herramientas del marketing digital en México............cccccceeeeeenes 29
1.4 La Economia Digital en el Marco de la Globalizacion .............ccccooiiiiiiieiiinnnnnn. 31
1.5 Definicion de Microempresas Retail y su Diferenciacion Respecto a las Empresas
LI = 10 Lo o g =11 32
Capitulo II. Marketing digital en la venta de ropa Retail ............ccceevvviiiiiiiieiieee, 35
2. Marketing digital en la venta de ropa Retail .................uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiins 36
2.1 Caracteristicas generales y aspectos demograficos de la ciudad de la Paz Baja
(@ 1 [1{0] 1 4 =0 U | P 36
2.2 Las Microempresas Retail en la era social de la tecnologica............ccccuvvvveninnnns 38
2.3 Actividad economica con el uso de las TICs en un contexto nacional y local...... 42
2.4 Aspectos legales del marketing digital en MEéXICO........coceeeeviiiiiiiiiiiiie e, 45

2.5 Aspectos internos del entorno empresarial Retail: clientes, intermediarios y
(070 0] 011 =] o o3 - P 52

Capitulo IIl. Desarrollo de la INVESHIQAaCION ..........oiviieeeiiieiiiiee e 56



MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

3.1 Esquema de [ainveStigacCiOn ............cciiiiieeeiiieiiiie e ee e 57
3.2 Recopilacién y organizacion de la informacion .............ccccoovvvvviiiiiii e, 57
3.4 Evaluacion del producto obtenido ............coveeeeiiiiiiiice e 64
Capitulo IV. Propuesta de estrategias para el desarrollo y fortalecimiento del marketing
digital en las microempresas Retail de ropa en La Paz Baja California Sur ............... 75
4.1 Propuesta de estrategias de marketing digital a partir del modelo AIDA ............. 77
4.1.1 Objetivos, estrategias y lineas de accién para la dimension “Presencia Digital”
................................................................................................................................ 78
4.1.2 Objetivos, estrategias y lineas de accidén para la dimension “Gestion de
CoNtENIAOS” ... 79
4.3.3 Objetivos, estrategias y lineas de accién para la dimensién “Publicidad Digital
Pagada’ ... ..o e 80
4.1.3 Objetivos, estrategias y lineas de accioén para la dimension “Gestion del Cliente”
................................................................................................................................ 81
4.1.4 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimension “Capacidades

1] (Y 1 = TP PUSUPPPPPPPIN 82
Capitulo V. Conclusiones y reCOmMeNndacCiONES .........cccovvvrruuiiiiieeeeeeeeeeiie e e e e e 84
N 1= (o 1= TP SRPPPPRRPI 88

(2] 0] o To = - OO USRPPPPPPPIN 98



MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR

RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

TABLAS

Tabla 1. Estratificacion de empresas por nimero de trabajadores ...........ccccccvveeeennnn. 38
Tabla 2. Puntuacion por dimension (PTD) del marketing digital..............ccoovvvvviiennenennn. 58
Tabla 3. Puntuacion del Nivel de Marketing Digital (NMD)............cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiceieeee, 59
Tabla 4. Matriz de operacionalizacion de la variable: nivel del marketing digital........... 59
Tabla 5. Interpretacion en puntaje, escala LiKert............cccooeiiiiiiiiiiiieeiieeeeenn 62
Tabla 6. Sumatoria por puntaje global y dimensiones..........ccoovvvvviiiiiiiie e 63
Tabla 7. Interpretaciones escala de LIKert...........oooooriiii i, 64
Tabla 8. Matriz de reSURAUOS ........ccoe i 72
FIGURAS

Figura 1. localizacion geografica de La Paz Baja California Sur..............ccccceeeeeeeeennnn, 36
Figura 2. Usuarios de internet segun entidad federativa.................cooovvvviiiiiiiiieeeeeeeenn, 44
Figura 3. Dimension: Presencia digital .................iiiiiiiiiiiiiiiee e 65
Figura 4. Dimension: Gestion de coONteNidOS...........eviiieeiiiiiiiiiie e e eeeaans 66
Figura 5. Dimension: Publicidad Digital..............ccoeiiiiiiiiiiiiiee e 67
Figura 6. Dimension: Analiticas digitales. ...........ccovioriiiiiiiiiie e 68
Figura 7. Dimension: Gestion del ClIeNte............oovvi e 69
Figura 8. Dimension: Capacidades INtEINAS.........c.couuiiiiuiiiiiiiieee e e e e 70

Figura 9.

PUNaje GIODaAl........cccoo e 71



MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

1. Introduccion

1.1 Antecedentes

Comprender el marketing digital es visualizar el cambio que ha tenido todo el comercio
a partir de su combinacion con el internet y la web. La implementacion y evolucion de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) y otros dispositivos moviles han
llevado a las empresas a permaneces competitivas y a la vanguardia en el mercado
globalizado pero a su vez esta adaptacion a través del tiempo ha presentado algunos
retos y dificultades en las empresas de nueva creacidbn o microempresas como la
dependencia hacia la conectividad a internet, el desarrollo tecnologico de la empresa,
infraestructura disponible para la utilizacion de las tecnologias y todos los procesos de
comunicacion, desarrollo y competitividad segun Melchor Canek. (Jijon, 2018, p.21)

A mediados de la década de 1990, comenzaron las observaciones a gran escala
del acceso frecuente a Internet, inicialmente con fines de entretenimiento,
telecomunicaciones, visualizacion y distribucion de informacién. A partir de esto se
comienza con la creacion de nuevas tecnologias, automatizacion de procesos en
cadenas productivas y una fuerte adaptaciéon a una era conocida como la economia
digital, asi mismo la competencia entre las organizaciones se presenta cada vez mas
fuerte y constante a nivel internacional para cualquier nivel empresarial.

El desarrollo tecnoldgico, sin importar el tamafio de empresa o giro comercial, es
un fendmeno contemporaneo capaz de dar oportunidades de ventajas competitivas ante
otras en un mercado global, enfatizando a las microempresas posicionadas en pleno
auge de desarrollo empresarial, utilizando herramientas que ofrece el marketing digital
de forma adecuada funcionara como clave de éxito.

La combinacion de nuevas tecnologias digitales del marketing, estandares de
disefio y lenguaje de programacién impulsan la transformacion de esta tecnologia,
gracias a innovaciones estructurales y funcionales y una interaccion mas dinamica, se
convierte en una nueva forma de uso y expansion en otros campos o industrias. como
en el caso de la comercializacidbn de productos minoristas del sector Retail. Estas

empresas tienen un gran desarrollo mundial y un crecimiento
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exponencial en la dltima década; estos negocios dan mucho empleo para muchas
personas e impulsan la economia local (Cerna, S., Guerra, P., & Ortiz, 2022).

Hoy vemos que la mayoria de las pequefias medianas y grandes empresas tienen
plataformas de venta online mas desarrolladas y manejan adecuadamente el marketing
digital, pero se puede decir que cuando inicia este fendmeno de ventas online, solo unas
pocas empresas probaron suerte y se convirtieron en éxito. Pizza Hut fue uno de ellos.
En 1994, la cadena estadounidense comenz6 a vender pizzas en linea a través de su
portal Pizza Net. Otro de los grandes pioneros del mercado digital fue Amazon, que solo
se dedicaba a la venta de libros y en 1994 se lanz6 al mercado online Retail. Unos meses
después, en 1995, fue el turno de eBay. Rakuten es el sitio de comercio electronico mas
grande de Japdn, lanzado en 1997. Seguido Alibaba en china en 1999. La globalizacion
a mediados de la década de 1990 también fue un importante catalizador que "hizo del
comercio electronico un canal viable y rentable”. (BBC Worklife, 2020)

En este sentido vemos como el mundo cambiante se ha mantenido en evolucion
a la par de las nuevas tecnologias digitales y las microempresas no se deben mantener
en rezago estan obligadas a implementar y modificar sus modelos de negocio de tal
manera que generen experiencias fidelizadoras a sus clientes como lo explica (Morales,
2014) en su trabajo titulado Innovacién y Marketing de servicios en la era digital. El
crecimiento de la tecnologia a permitido que el internet se convierta en uno de los
principales medios de comercio internacional y precisamente por este motivo se
considera factible el marketing digital para ser utilizado como estrategia de negocio.

Para efectos de este trabajo de investigacion, se tomd como objeto de estudio una
muestra de microempresas Retail dedicadas a la venta de moda, ropa y calzado,
ubicadas en La Paz, Baja California Sur, activas durante los afios 2024 y 2025. La
seleccion de estas empresas se realizo utilizando el Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Economicas (DENUE), una base de datos elaborada por el INEGI que
proporciona informacion detallada sobre las unidades econdémicas activas en el pais.

La eleccion de este sector se debe a que representa una parte significativa del
consumismo online. De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO),

una organizacion que promueve el desarrollo y crecimiento del comercio electrénico en
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México a través de estudios, capacitacion y colaboracion entre empresas del ecosistema
digital, la categoria mas adquirida por los compradores digitales es la de moda, ademas
de ser un sector con un nivel potencialmente alto de casos de éxito (AMVO, 2024).

Por ello, es necesario conocer el posicionamiento tecnolégico de cada negocio
incluido en la muestra, ya que este analisis permitird obtener un prondstico global sobre
el nivel de adopcion digital en el sector Retail de moda, ropa y calzado en La Paz, Baja
California Sur. Identificar las barreras que enfrentan estas microempresas al implementar
nuevas tecnologias de marketing digital es fundamental, ya que el desconocimiento o
uso inadecuado de herramientas digitales puede frenar su crecimiento y desarrollo,
afectando directamente su competitividad en el mercado digital. Esto podria traducirse

en una disminucién de ventas, estancamiento del negocio o incluso su cierre definitivo.

Planteamiento del problema

El desarrollo tecnolégico ofrece ventajas competitivas significativas para microempresas
de todos los tamafios y sectores, incluyendo aquellas en La Paz Baja California Sur, la
tecnologia facilita el acceso a mercados mas amplios y diversificados. A través de
plataformas de comercio electronico y redes sociales, las microempresas en La Paz
pueden promocionar y vender sus productos y servicios a nivel nacional e incluso
internacional. Esto no solo aumenta su base de clientes potenciales, sino que también
les permite competir en igualdad de condiciones con empresas mas grandes. Las
herramientas de marketing digital, como la publicidad en linea y el analisis de datos,
permiten a estas empresas identificar y atraer a su publico objetivo de manera mas
efectiva.

De acuerdo con el contexto que rodea el problema de la investigacion se visualiza
un panorama empresarial en la ciudad donde no se alcanza a obtener el maximo
aprovechamiento de las herramientas digitales del marketing digital por diversos efectos.
Mencionado lo anterior se deriva la siguiente problematica sujeta a hipoétesis; ¢Cual? es

el nivel de uso del marketing digital en las microempresas deropay calzado tipo boutiques

en La Paz Baja California Sur.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Evaluar la aplicacion del marketing digital en las microempresas del sector Retail
dedicadas a la comercializacion de ropa en La Paz, Baja California Sur, con el fin de
formular estrategias de marketing digital que impulsen su posicionamiento y desempefio

comercial en el mercado local.

2.2 Objetivos especificos

1. Caracterizar el nivel de desarrollo digital de las microempresas de venta de ropa
al detalle en La Paz, B.C.S., mediante la evaluacion del uso de herramientas
tecnoldgicas, plataformas digitales y redes sociales en sus procesos comerciales.

2. ldentificar las distintas problematicas que se presentan en la implementacion del
marketing digital y la adecuada forma de utilizacion.

3. Disefar estrategias de marketing digital y difusién de contenido adecuadas a los

recursos de las microempresas locales.

3. Hipotesis y justificacion

3.1 Hipotesis

La identificacién de las principales deficiencias en el uso de marketing digital permitira
formular estrategias que favorezcan, a las microempresas de venta de ropa al retail, en
La Paz, Baja California Sur, el fortalecimiento de su presencia digital y posible incremento

en las ventas.
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3.2 Justificacion

El propésito y utilidad de este trabajo de investigacion surge de la necesidad de
adaptacion de las empresas en La Paz Baja California Sur a un proceso de cambios y
avances tecnoldgicos conocido como la nueva era digital o economia digital que se ha
manifestado con mayor fuerza a partir de la tercera generacion de servicios de internet
(web 3.0), surgen con esta evolucion continua, por lo que las empresas
independientemente de su tamafio o0 sector estan obligadas a mantenerse a la
vanguardia en tendencias digitales para no perderse en el rezago.

Un buen conocimiento y uso del marketing digital ha logrado que las pymes se
puedan mantener competitivas en el mercado global propiciando asi el desarrollo interno
y economico del pais, contrario a esto las microempresas en la Paz Baja California Sur
por su naturaleza de nueva creacion no cuentan con los recursos necesarios para
desarrollarse digitalmente a un nivel competitivo manteniendo aun limitantes para su
crecimiento y expansion global.

Se observa que el sector de moda representa el mayor indice determinado por la
asociaciéon mexicana de venta online (AMVO) de consumo online en México en donde
este sector de moda abarca la produccion, distribucién y comercializacién de prendas de
vestir, calzado y accesorios, caracterizandose por su dinamismo, constante innovacion
y fuerte vinculacién con las tendencias culturales y sociales. Este sector es fundamental
para la economia debido a su alta capacidad de generacion de empleo y su influencia en
el comportamiento del consumidor (Garcia & Martinez, 2021).

Para el objetivo de este trabajo de investigacion, hay que determinar el uso del
marketing digital en las microempresas de comercio minorista de ropa y calzado para
detectar deficiencias o errores en el proceso de venta digital, creacién y/o promocion de
contenido de los productos. Sobre las causas de esto proponer acciones que puedan
ayudar a corregir el proceso de venta digital y poder utilizar las herramientas del
marketing digital de manera eficaz.

Con el resultado de este estudio se podréan elaborar estrategias para implementar
nuevas tecnologias y usar en conjunto el comercio digital y herramientas de marketing

digital para que las microempresas descritas puedan acceder al consumidor digital y
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enfrenten las dificultades para la implementacion exitosa de nuevas tecnologias que
ayudaran a ser mas competitivas, optimizar los recursos y a la vez incrementar las ventas

digitales.

4. Descripcion del contenido del informe

El primer capitulo expone los fundamentos tedricos y conceptuales del marketing digital
gue permitieron dar soporte al presente estudio asimismo conocer los aspectos
fundamentales, descritos como, antecedentes del comercio, modelos de marketing,
desarrollo de las microempresas Retail y aspectos legales.

En el segundo capitulo se describe el contexto donde se realizo la investigacion
la macro localizacion de las empresas Retail de La paz Baja California Sur, su dispersion
en la zona y el entorno que las rodea, asi como el marco que las rodea y situaciones
relacionadas al problema de investigacion.

El capitulo tres presenta la metodologia, su estructura enlistada en pasos para
desarrollar la investigacion, censo poblacional y resultados de cuestionarios aplicados
bajo un modelo de analisis digital.

En el cuarto capitulo se presenta el resultado final bajo una escala de nivel de
desarrollo digital junto con un informe general de las microempresas Retail de ropa y
calzado en La Paz Baja California Sur.

El quinto capitulo conlleva las conclusiones y estrategias desarrolladas para el uso
adecuado del marketing digital que potenciaran el éxito en las microempresas de La Paz

Baja California Sur propios a los objetivos de la investigacion, alcance y resultados.
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Capitulo I. Del marketing tradicional al
marketing digital
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1. Del marketing tradicional al marketing digital

1.1. El marketing desde una perspectiva conceptual y tedrica

El marketing entendido como una disciplina orientada a la creacion, comunicacion y
entrega de valor a los consumidores, ha evolucionado a lo largo del tiempo adaptandose
a los cambios sociales, tecnoldgicos y culturales. En sus primeras etapas, se concebia
como un conjunto de técnicas centradas principalmente en la venta y promocién, pero
progresivamente se consolidé como un campo estratégico de la gestion empresarial,
integrando elementos econémicos, psicoldgicos y sociologicos.

En este proceso, el marketing tradicional representdé durante décadas el
paradigma dominante, especialmente en la segunda mitad del siglo veinte,
constituyéndose en la base sobre la cual se edificaron numerosas practicas y teorias que
aun conservan vigencia. Este modelo de marketing estuvo orientado principalmente a
captar la atencion de grandes audiencias mediante medios de comunicacion masivos,
con el propdsito de generar recordacion de marca y fortalecer la posicion competitiva de
las empresas en un mercado cada vez mas amplio y globalizado.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), el marketing tradicional puede definirse
como un proceso mediante el cual las organizaciones identifican necesidades y deseos
en el mercado, disefian una oferta de productos o servicios y comunican sus beneficios
a través de canales unidireccionales, en los que la empresa controla el mensaje y el
consumidor asume un rol pasivo en la recepcion de la informacion. Este enfoque se
apoya en la transmision de mensajes persuasivos disefiados para estimular la compra y
fidelizar al consumidor, pero sin ofrecer espacios inmediatos de interaccion o
retroalimentacion directa. En consecuencia, se trata de un modelo en el que la empresa
ejerce un control significativo sobre las estrategias de comunicacion y distribucion,
determinando los tiempos, los contenidos y los formatos en los que se desarrolla la
relacién con su mercado objetivo.

Desde el punto de vista tedrico, el fundamento principal del marketing tradicional

se encuentra en el modelo del marketing mix o las 4P (producto, precio, plaza y
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promocion), propuesto por McCarthy (1960), que ha sido uno de los marcos conceptuales
mas influyentes en la disciplina. Este modelo parte de la idea de que la empresa puede
influir en el comportamiento de compra del consumidor a través de la gestion equilibrada
de cuatro variables esenciales, un producto capaz de satisfacer una necesidad, un precio
competitivo que represente el valor de intercambio, un sistema de distribucion eficiente
gue asegure su disponibilidad y un conjunto de acciones de comunicacion persuasivas
que transmitan los beneficios del producto. Segun Lamb, Hair y McDaniel (2019), esta
formulacion ha perdurado en la literatura de marketing debido a su sencillez y
aplicabilidad practica, convirtiéndose en un pilar de la planificacion empresarial durante
décadas.

El marketing tradicional se asocia de manera estrecha con el uso de medios de
comunicacién masiva como la television, la radio, la prensa y la publicidad exterior, los
cuales permitieron a las empresas llegar a un gran numero de consumidores
simultAneamente. Estos canales, caracterizados por su amplia cobertura, facilitaron la
creacion de mensajes homogéneos orientados a audiencias generales, lo cual resultaba
particularmente eficaz en contextos donde la segmentacion era limitada y las alternativas
de consumo mediatico eran menores. Tal como sefialan Baines, Fill y Page (2013), este
enfoque respondia a un modelo de comunicacion unidireccional en el que las empresas
transmitian informacién sin recibir respuestas inmediatas de los consumidores, lo que
reforzaba una dindmica vertical en la que la organizacion mantenia el control absoluto
de la estrategia comunicativa.

No obstante, la relevancia del marketing tradicional no se circunscribe anicamente
a su dimension tactica o promocional, sino que también se inscribe dentro de marcos
tedricos mas amplios como el paradigma del intercambio. Bagozzi (1975) plantea que el
marketing debe entenderse como un proceso social y economico en el que individuos y
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor. Esta perspectiva permite reconocer que, mas alla de la publicidad
y la venta, el marketing tradicional ha contribuido a consolidar una logica estratégica
orientada a la satisfaccion mutua entre empresa y consumidor, destacando su papel

como herramienta de mediacion en la generacién de relaciones econémicas y sociales.
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En términos de impacto, el marketing tradicional desempefid un papel crucial en la
consolidacion de marcas emblematicas y en el crecimiento empresarial durante gran
parte del siglo veinte. Su estructura estratégica, basada en la planificacion a mediano y
largo plazo, permiti6 a las organizaciones alcanzar un posicionamiento soélido en
mercados caracterizados por menor fragmentacion mediatica y consumidores menos
empoderados tecnoldgicamente. Kotler y Keller (2016) destacan que, en este contexto,
las campafas publicitarias y las estrategias de distribucién del marketing tradicional
resultaban altamente eficaces para generar notoriedad, confianza y fidelidad hacia las
marcas. Sin embargo, también es necesario sefialar que este modelo presenta
limitaciones evidentes, como los altos costos de inversion en medios masivos, la
dificultad para segmentar con precision a las audiencias, la escasa interaccion con los
consumidores y la imposibilidad de medir los resultados de manera exacta, factores que
reducen su efectividad en entornos actuales caracterizados por la inmediatez y la
personalizacion.

En conclusion, el marketing tradicional representa una base esencial tanto
conceptual como préactica dentro de esta disciplina. Su desarrollo permitié establecer
estrategias de mercado organizadas y eficaces, adaptadas al contexto histérico en el que
surgid. Aunque hoy comparte espacio con el marketing digital y formas mas interactivas
de comunicacién que responden a un consumidor mas informado y participativo, su valor
histérico y tedrico sigue siendo clave para entender cémo ha evolucionado el marketing
y cual ha sido su rol en la relacion entre empresas y clientes. Estudiar sus fundamentos,
caracteristicas e impacto no solo ayuda a contextualizar el crecimiento de la disciplina,
sino que también permite identificar principios que adn son relevantes en la gestidon

empresarial actual.

1.2. Marketing digital y marketing tradicional: un analisis comparativo

El marketing digital se ha consolidado como una disciplina fundamental en el ambito
empresarial contemporaneo, debido a la creciente digitalizacion de la sociedad y el auge

del comercio electronico. Este campo abarca el disefio, implementacién y gestion de
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estrategias promocionales empleando canales digitales, tales como redes sociales,
motores de busqueda, correo electrdnico, sitios web y plataformas maviles, para alcanzar
y relacionarse con audiencias especificas. La principal ventaja del marketing digital
radica en su capacidad para segmentar mercados, medir resultados en tiempo real y
optimizar recursos, permitiendo a las organizaciones adaptarse con mayor rapidez a las
demandas del mercado y generar una comunicaciéon mas personalizada y efectiva con
sus consumidores. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital no solo
transforma la forma en que las empresas se promocionan, sino que también redefine las
dindmicas de interaccién entre marcas y clientes en un entorno cada vez mas competitivo
y globalizado.

El marketing digital se ha convertido en un nuevo modelo de negocio ya que
resulté imprescindible para innovar e incrementar las ventas de todas las organizaciones
independientemente de su tamafo. Las organizaciones con el paso del tiempo se han
sometido a una serie de evoluciones en la manera de comercializar gracias al internet y
el uso de las TICs lo que condujo rapidamente a la globalizacion.

Aunque se dice que el marketing digital llego para quedarse también es de saber
gue gracias a la evolucién tecnolégica y las cifras estadisticas del consumo en linea esto
seguira creciendo de manera exponencial en los préximos afios. La digitalizacion y la era
del internet ya cambiaron la naturaleza de los negocios, ahora los nuevos directivos y
colaboradores deben adoptar una vision evolucionaria lo que significa que las empresas
tengan que concebirse como sistemas dinamicos y adaptativos, en permanente
transformacioén. Esto implica reconocer que el cambio no constituye una amenaza, sino
una oportunidad para el aprendizaje, la innovacién y la reinvencion organizacional.
Desde esta perspectiva, la competitividad no se fundamenta Unicamente en la
experiencia acumulada o en practicas tradicionales, sino en la habilidad de aprender,
desaprender y evolucionar frente a las demandas de un entorno cada vez mas complejo
y digitalizado.

Este planteamiento se encuentra en sintonia con la teoria de la evolucion
organizacional de Nelson y Winter (1982), quienes sostienen que las empresas

evolucionan a través de rutinas y procesos que, al igual que los genes en la biologia,
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determinan su capacidad de adaptacion. Asimismo, la vision evolucionaria conecta con
el concepto de innovacion disruptiva propuesto por Christensen (1997), que destaca
como las organizaciones deben transformarse constantemente para no quedar
desplazadas por nuevos modelos de negocio que emergen gracias al avance
tecnoldgico.

En consecuencia, adoptar una vision evolucionaria no solo significa aceptar el
cambio, sino integrarlo en la estrategia organizacional como un principio rector. Ello
requiere fomentar una cultura de innovacion, promover la resiliencia empresarial y
desarrollar competencias digitales que permitan anticiparse a los desafios y aprovechar
las oportunidades que ofrece la economia digital.

Con el paso del tiempo en las empresas, esta nueva manera de trabajar se hace
necesario operar y comercializar, ya que hoy es indispensable saber manejar de manera
eficiente el marketing digital, ya que otorga una alta competitividad comercial en un
entorno mundializado.

El implementar las TIC's como herramienta del marketing digital permite
incrementar el nivel de ventas de las Microempresas ya que hoy en dia estas empresas
han incorporado a sus actividades diarias, el uso de dichas tecnologias siendo el e-
commerce una herramienta que le brinda a la empresa su desarrollo, ampliando
fronteras, llegando a mas clientela, brindando asesoria al cliente, comercializacién de
manera practica, rapida y sencilla con esto se obtiene la satisfaccion del cliente y
posterior a ella su fidelizacion (Figueroa Gonzéalez, 2015).

Es importante para las organizaciones hoy en dia mantenerse siempre a la
vanguardia con el uso de las TICs y herramientas digitales, sobre todo en el contexto de
la pandemia COVID-19. El afio 2020 dio un giro de 360 grados en la manera de
comercializar ya que las organizaciones no estaban preparadas para afrontar una
enfermedad como el COVID-19, un virus altamente contagioso que causé una crisis
sanitaria global a partir de su aparicibn a finales de 2019, generando impactos
significativos en la salud publica y la economia mundial (Organizacion Mundial de la

Salud (OMS), 2020). El pais y el estado entraron en una emergencia sanitaria que
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obligaba al aislamiento obligatorio, lo que implicé la disminucion de ventas o incluso el
quiebre de negocios.

El marketing ha experimentado una profunda transformacion en las ultimas décadas,
impulsada principalmente por los avances tecnologicos y el crecimiento exponencial del
entorno digital. Tradicionalmente, el marketing se ha basado en medios unidireccionales
como la television, la radio, la prensa escrita y la publicidad exterior, los cuales permiten
llegar a grandes audiencias, pero con limitadas posibilidades de segmentacion vy
medicion (Kotler & Armstrong, 2017). Este enfoque, conocido como marketing tradicional,
se centra en estrategias masivas y generalizadas, donde la retroalimentacion del
consumidor es minima o diferida.

En contraste, el marketing digital ha emergido como una alternativa dindmica e
interactiva, que aprovecha plataformas como redes sociales, motores de busqueda,
correos electrénicos y sitios web para establecer relaciones mas directas y
personalizadas con los consumidores. Este tipo de marketing se caracteriza por su
capacidad de segmentacion precisa, bajo costo relativo, medicion en tiempo real y la
posibilidad de ajustar campafias de manera agil (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Ademas, permite una comunicacion bidireccional, facilitando la participacion del usuario
y la generacion de contenido por parte del cliente.

Diversos estudios han comparado ambos enfoques desde multiples dimensiones,
como el alcance, el costo, la eficacia y el retorno de inversion. Por ejemplo, Ryan (2020)
argumenta que, aunque el marketing tradicional sigue siendo relevante en ciertos
contextos como campafias de branding a gran escala o en poblaciones con bajo acceso
digital, el marketing digital ofrece ventajas competitivas significativas en términos de
interaccion, medicion y personalizacion.

En suma, el analisis comparativo entre el marketing tradicional y el digital no
implica una sustitucién absoluta, sino una adaptacién estratégica segun los objetivos de
la empresa, el perfil del pablico objetivo y el contexto del mercado. La integracién de
ambos enfoques, conocida como marketing mixto, representa una tendencia creciente
en la planificacion estratégica de las organizaciones contemporaneas (Tiago &
Verissimo, 2014).
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1.3 La evolucion del marketing hacia la digitalizacion: impacto del Internet en las
estrategias empresariales

El desarrollo de la humanidad siempre ha estado estrechamente vinculado con los
avances tecnoldgicos. Desde tareas basicas como la agricultura o la construccion de
viviendas, la creatividad e innovacion de los individuos de la sociedad permitio
perfeccionar los procesos productivos. Dichas innovaciones marcaron cambios
generacionales y se tradujeron en eventos histéricos de gran relevancia, como la
Revolucién Industrial, la cual no solo significé la aplicacion de nuevas técnicas de
produccion, sino también la consolidacion de la riqueza en aquellos paises que lograron
adoptar tempranamente dichas tecnologias (Rios, 2014). En este marco, Ansoff (1998)
sefiala que en Estados Unidos se inicio la construccion de la red de canales, seguida por
el sistema ferroviario nacional, lo que permitié un proceso de unificacibn econémica entre
1820 y 1830. Paralelamente, inventos como la maquina de vapor, la desmotadora de
algodon y el proceso Bessemer para la fabricacion de acero sentaron las bases técnicas
para un acelerado desarrollo industrial.

Durante el periodo comprendido entre 1820 y 1900, la Revolucion Industrial trajo
consigo transformaciones econdémicas, sociales y tecnolégicas de gran alcance. Los
primeros empresarios industriales concentraron sus esfuerzos en perfeccionar las
técnicas de produccion con el fin de aumentar la eficiencia y reducir costos (Chandler,
1977). Sin embargo, el concepto de competencia empresarial era distinto al actual: mas
gue una estrategia de diferenciacién se concebia como una lucha directa cuyo objetivo
era dominar o eliminar al adversario. Este enfoque respondia a la ausencia del marketing
moderno, el cual aun no existia como disciplina sisteméatica. No seria hasta el siglo XX
cuando autores como Philip Kotler sistematizaron el marketing como herramienta
estratégica para crear valor y diferenciarse en mercados competitivos (Kotler & Keller,
2016). De acuerdo con Ansoff (1998), en sus primeras manifestaciones, el marketing se
reducia a la légica de precios: la empresa que ofrecia el menor costo solia imponerse en
el mercado. Esta orientacion reflejaba la llamada mentalidad de produccion, donde la
prioridad era fabricar mas y mas barato.
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Aunque rudimentarias, ya existian practicas de promocion comercial antes de la
consolidacion del marketing. Zambrano (2018) menciona que en 1450 aparecio la
primera publicidad impresa mediante volantes distribuidos por mensajeros, lo que
permitié dar a conocer productos en distintas localidades. Posteriormente, en Estados
Unidos surgio la venta por catalogo promovida por grandes almacenes al mayoreo, un
modelo innovador para su época, pues permitia al cliente adquirir productos sin acudir
fisicamente a la tienda (Quiroga, 2020). M&s adelante, con las TICs y la television en la
década de 1980, surgid la venta directa apoyada en comerciales audiovisuales, que
mostraban el producto de manera mas realista e impulsaban la compra por teléfono con
pago mediante tarjeta de crédito (Quiroga, 2020).

Los conflictos bélicos también impulsaron la innovacion. Durante la Guerra Fria,
la necesidad de contar con sistemas de comunicacién seguros dio origen al Internet.
Inicialmente financiado y utilizado con fines militares, en la década de 1960 se
desarrollaron redes de comunicacion que pronto se expandieron hacia centros de
investigacion civil (Millan, 2006). En 1969, en la Universidad de California en Los
Angeles, aparecid el sistema RFC (Request for Comments), que permitia a
investigadores intercambiar ideas técnicas. Poco después, en 1971, Michael Hart creé el
Proyecto Gutenberg, orientado a la difusion de textos electronicos. Para 1983, con la
separacion de la red militar y la civil, se considera que naci6 formalmente el Internet, el
cual rapidamente se expandié en el ambito académico y social (Millan, 2006).

La llegada del Internet marco el inicio de la Revolucion Digital, transformando las
actividades comerciales y organizacionales. Segun Véliz (2020), los primeros intentos de
comercio digital se realizaron entre empresas con capacidad de costear redes privadas
para intercambiar documentos comerciales normalizados. Paralelamente, el sector
financiero adopto tecnologias como la transferencia electrénica de fondos, facilitando
giros y pagos a través de redes seguras. Con el paso del tiempo, el Internet permitié
nuevas formas de promocion y compraventa, dando origen al e-commerce, que hoy
representa una de las transformaciones mas significativas del comercio mundial
(Gutiérrez, 2021).
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El comercio digital ha sido definido de mdltiples formas. Davis, Hajnal, DeMatteis y
Henderson (1998, citados en Arana, 2004) lo describen como “todas las transacciones
de valor que involucren la transferencia de informacién, productos, servicios o pagos por
medio de redes electronicas”. Tapia lo concibe como una metodologia moderna que
busca reducir costos, mejorar la calidad de los servicios y acortar tiempos de entrega.
Finalmente, Vallejos (2010) lo define como “la disponibilidad de una vision empresarial
apoyada por la avanzada tecnologia de informacién para mejorar la eficiencia y la
eficacia dentro del proceso comercial”. En conjunto, estas definiciones permiten
comprender el comercio digital como una nueva vision empresarial que optimiza los
recursos e innova en la relacién proveedor—consumidor mediante plataformas digitales y
redes sociales.

Actualmente, el comercio digital se ha convertido en un medio masivo de
comercializacién y comunicacion. Segun Castafieda y Zavala (2012), su crecimiento en
usuarios y en volumen de transacciones lo posiciona como un canal estratégico para las
empresas, en el que el marketing digital se ha transformado en una de las herramientas
mas indispensables para competir en la economia global.

El recorrido histérico del comercio y el marketing evidencia una clara evolucion
desde practicas rudimentarias, como la venta por catalogo o la publicidad impresa, hasta
el surgimiento de complejas estrategias de marketing digital impulsadas por el Internet y
la revolucion tecnoldgica. Durante la Revolucion Industrial, la prioridad de los
empresarios se centraba en la produccion y la reduccion de costos, con un concepto de
competencia basado en la eliminaciéon del adversario. Con el tiempo, el marketing
tradicional sustentado en la promocion directa, la publicidad impresa y los medios
audiovisuales sent0 las bases de un sistema comercial mas estructurado. Sin embargo,
la llegada del Internet y el desarrollo de las tecnologias de la informacién y comunicacion
marcaron un cambio de paradigma, al permitir la creacién de un entorno digital donde la
interaccién con el consumidor se volvié mas dindmica, personalizada y global (Kotler &
Keller, 2016; Gutiérrez, 2021).

En este sentido, la transicion del marketing tradicional al marketing digital refleja

no solo una adaptacién tecnoldgica, sino también una transformacion en la manera de
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concebir las relaciones de intercambio. El marketing digital se ha consolidado como una
herramienta estratégica indispensable que integra innovacion, eficiencia y alcance
global, posicionandose como un pilar fundamental para la competitividad de las
empresas en la economia contemporanea (Castafieda & Zavala, 2012).

1.3 Modelos de marketing digital: fundamentos tedricos y aplicaciones
estratégicas

Como una disciplina fundamental en la gestién estratégica de las organizaciones, el
marketing digital ha progresado y se basa en varios modelos teoricos que facilitan la
comprensién y la implementacion sisteméatica de sus principios. Estos modelos no solo
proporcionan un marco conceptual para comprender el comportamiento del consumidor
digital, sino que también guian la creacién y ejecucién de estrategias eficaces en
ambientes muy competitivos y cambiantes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Uno de los modelos méas populares es el modelo RACE (Reach, Act, Convert,

Engage), creado por el autor Chaffey en 2010. Esta estructura estratégica posibilita la
planificacion, implementacion y mejora de las tareas de marketing digital durante todo el
ciclo vital del cliente. RACE representa una expresion que simboliza las cuatro etapas
fundamentales del trayecto del consumidor: Act (Interaccion), Reach (Alcance), Engage
(Compromiso) y Convert (Conversion). Cada etapa esta pensada para orientarle al
cliente desde el primer contacto con una marca hasta transformarse en un cliente leal y
defensor activo.
Partiendo de la primera etapa que es la etapa de alcance, se menciona que este se
centra en captar visitantes y aumentar la visibilidad de la marca. Para poder atraer la
atencion de publicos nuevos, se emplean canales como el SEO y SEM (motores de
busqueda), las redes sociales, la publicidad digital, el marketing de contenidos y las
relaciones publicas en linea. El propdsito es incrementar al méximo el trafico hacia las
propiedades digitales de la marca, incluyendo sus redes sociales, blog y pagina web.

En la segunda etapa que corresponde al actuar se especifica que esta fase busca

gue el visitante interactie con el contenido y muestre interés por la oferta. Aqui se
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abarcan actividades como presionar enlaces, obtener recursos sin costo, seguir a la
marca en redes sociales o suscribirse a boletines esta se considera una fase crucial para
la creacidn de micro conversiones, que son las que ocurren antes de la conversion
principal.

Para la etapa de la conversidn, consiste en lograr que el usuario realice una accion
deseada, como una compra, una suscripcion paga o una contratacion de servicio. En
esta fase es fundamental optimizar la experiencia del usuario, el disefio de las paginas
de destino y el proceso de pago o registro, minimizando las fricciones que puedan
interrumpir la conversion.

La fase de compromiso es la dltima etapa, y su enfoque es lograr que el cliente
permanezca fiel a la marca durante un periodo prolongado. Se emplean métodos como
el marketing por correo electronico personalizado, los programas de fidelizacion, la
atencion de calidad hacia el cliente y la creacién de contenido pertinente después de la
compra. La lealtad del cliente no solo mejora las posibilidades de que este vuelva a
comprar, sino que lo transforma en un promotor activo de la marca.

Dentro de las ventajas que se encuentran en este modelo es que proporciona un
marco bien definido y cronoldgico para la estructura de sus estrategias, también facilita
la medicién de los resultados en cada etapa del proceso a de mas que es adaptable a
diferentes industrias y tamafios de empresas y por ultimo puede promover la integracion
de diferentes canales digitales. Este modelo RACE ha sido adoptado ampliamente en el
marketing digital por su simplicidad, claridad y facil aplicacion en la practica.

Otro modelo relevante es el Embudo de conversion, el cual se adapté del
tradicional embudo de ventas al entorno digital. Autores como EImo Lewis, Brian Halligan
y Dharmesh Shah, Avinash Kaushik, Philip Kotler influyeron en el desarrollo de este
modelo durante el siglo XX. Este modelo describe el proceso mediante el cual un usuario
pasa de ser un visitante andénimo para convertirse en cliente y posteriormente en
promotor de la marca. Las etapas que incluyen son conciencia, interés, deseo, accion y
retencion (Kotler, 2021).

Este modelo de embudo de conversidon o también conocido como tunel de marketing es

uno de los modelos mas tradicionales y fundamentales para entender el comportamiento
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del consumidor y disefar estrategias efectivas en marketing digital. Este modelo describe
el proceso mediante el cual un usuario anénimo en el entorno digital se transforma
progresivamente en cliente, atravesando diversas etapas que reflejan su nivel de
compromiso e intencién de compra (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

El embudo se representa graficamente con una forma conica, es decir en forma
de un triangulo invertido, donde la parte superior es mas ancha representando al gran
namero de usuarios que acceden inicialmente a los canales de marketing, mientras que
la parte inferior es mas estrecha, mostrando la reduccién progresiva de usuarios que van
completando cada etapa del proceso.

En primera etapa del embudo de conversion se encuentra la conciencia que se refiere
al objetivo de generar reconocimiento de marca y atraer la atencion del publico objetivo.
En esta etapa se utilizan estrategias como publicidad digital, SEO, marketing de
contenidos, redes sociales y relaciones publicas para alcanzar la mayor cantidad posible
de usuarios interesados en el producto o servicio.

Como siguiente etapa se muestra el interés ya que una vez que los usuarios son
conscientes de la marca, la etapa de interés busca captar su atencion mas profunda.
Esto implica ofrecer contenido relevante, educativo o inspirador que resuelva
necesidades o problemas especificos del consumidor, fomentando la curiosidad y el
deseo de conocer mas.

Después de la etapa del interés se muestra la fase de deseo donde el usuario
comienza a valorar la propuesta de la empresa frente a la competencia, generando una
preferencia o intencién de compra. Se pueden emplear testimonios, demostraciones,
pruebas gratuitas, promociones o contenido personalizado para fortalecer esta intencién.
En la etapa cuatro se especifica a la accion donde se refiere a la conversion propiamente
dicha, donde el usuario realiza la accién deseada, ya sea la compra, la suscripcion, el
registro o cualquier otro objetivo especifico de la campafia de marketing digital. La
experiencia del usuario, la facilidad del proceso y la confianza en la marca son factores
decisivos en este momento.

Por ultima fase se encuentra la retencién, aunque tradicionalmente el embudo

terminaba en la accidn, las practicas modernas incorporaron una etapa de retencién que
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busco fidelizar al cliente por ejemplo a través de estrategias de email marketing,
programas de lealtad, servicio postventa y generacion de comunidad, con esto se busca
mantener el vinculo a largo plazo y promover la recompra por parte del cliente.

El embudo de conversion es una herramienta esencial para planificar, implementar y
medir campafas de marketing digital que permite identificar en qué etapa se encuentran
los usuarios y disefiar acciones especificas para optimizar la transicion entre fases
reduciendo asi la tasa de abandono y aumentando la efectividad de las inversiones en
publicidad y contenido (Ryan, 2020).

En su conjunto, comprender y aplicar correctamente el embudo de conversién es
crucial para que las empresas puedan maximizar su rendimiento en entornos digitales
altamente competitivos y con consumidores cada vez mas exigentes.

Por consiguiente, se describe el modelo AIDA (atencidn, interés, deseo y accion)
gue es uno de los modelos que siguen siendo mas utilizado en la actualidad y surgi6é en
el afio de 1898 por EImo Lewis como un intento de sistematizar el proceso de ventas,
este modelo ha sido tradicionalmente utilizado para describir el proceso psicolégico de
decision del consumidor frente a estimulos comerciales. Sin embargo, en el contexto del
marketing digital, este modelo adquiere nuevas dimensiones que lo logran hacer
especialmente util para disefiar estrategias de contenido, publicidad digital, embudos de
conversion y campafias multicanal (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Es el desarrollo de este modelo se encuentra como primera fase la Atencion, el
objetivo de este punto es sobresalir entre el excesivo ruido digital creado por la
competencia. Aqui se utilizan herramientas digitales como el SEO (Search Engine
Optimization) que sirven para mejorar el ranking de los sitios web en los motores de
blusqueda, anuncios pagados en sitios web, videos cortos, titulares llamativos y contenido
visual atractivo en redes sociales. La creacion de impresiones digitales iniciales, son
fundamentales ya que, si el contenido no logra atraer al usuario en los primeros segundos
de visualizacion, este seguird navegando hacia otra opcion, ignorando el anuncio (Ryan,
2017).

La segunda etapa, Interés, se desarrolla mediante la entrega de contenido

relevante y personalizado, que conecte con los intereses y necesidades del usuario. En
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el entorno digital, esto se logra con estrategias como email marketing segmentado en
donde se divide una base de datos de suscriptores basandose en criterios comunes,
contenido dinamico, entre otros. Los sitios web deben ofrecer una experiencia de usuario
intuitiva, que incentive a explorar mas profundamente los productos o servicios (Kotler et
al., 2019).

En la etapa de Deseo, se fomenta una conexion emocional o racional que impulsa
la intencién de compra en el consumidor digital. En esta parte se presentan herramientas
como testimonios de clientes, valoraciones, estudios de caso, comparativas y contenido
generado por usuarios son fundamentales para construir credibilidad también en redes
sociales, la participacion de influencers o embajadores de marca también influye en esta
fase (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Finalmente, en la etapa de Accion, se busca convertir el interés en una decision
concreta. El marketing digital facilita esto mediante llamados a la accion claros,
optimizacién del proceso de compra en linea, por ejemplo, uso de botones de compra
integrados, y estrategias como la automatizacion del email para carritos abandonados es
decir mensaje de recordatorios. También es clave ofrecer métodos de pago rapidos y
faciles, garantias y seguridad digital.

En resumen, el modelo AIDA a pesar de su antigiedad sigue siendo una
herramienta relevante en el marketing que se ha ido adaptando y actualmente para el
marketing digital moderno se convirtiendo en uno de los més utilizados y efectivos,
especialmente cuando se combina con tecnologia, analisis de datos y personalizacion
en tiempo real.

Otro modelo presentado es el modelo SAVE (Solucién, Acceso, Valor y
Educacion) desarrollado por Richard Ettenson, Eduardo Conrado y Jonathan Knowles
en el afio de 2013 y publicado en la revista Harvard Business Review este propone un
enfoque centrado en el cliente que se adapta perfectamente a los entornos del marketing
digital. Disefiado para superar las limitaciones del enfoque clasico de las 4 Ps del
marketing tradicional, SAVE reconoce que los consumidores actuales son mas
exigentes, informados y digitales. Este modelo permite disefiar estrategias de marketing

digital mas humanas, personalizadas y efectivas (Ettenson et al., 2013).
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La primera dimension que es solucion implica ofrecer respuestas concretas a los
problemas del cliente. En el marketing digital, esto se traduce en contenido util que ayude
a resolver dudas o mejorar la vida del usuario como los blogs, videos tutoriales, guias
descargables y chatbots personalizados. Estos permiten presentar productos o servicios
como soluciones especificas y relevantes Kotler (2019) menciona que la clave esta en
presentar propuestas centradas en el cliente, no en las caracteristicas del producto.

La segunda fase de este modelo es acceso que se refiere a la disponibilidad de la
solucion en los canales adecuados. Para el entorno digital, esto implica tener presencia
en multiples plataformas como lo son la web, aplicaciones, redes sociales, Marketplace
y optimizacién mavil, también se enfoca en la experiencia de usuario esto quiere decir
que el acceso debe ser rapido, sin barreras tecnolégicas o de navegacion. Todo esto es
de suma importancia para el comercio digital, donde cada segundo de carga puede
impactar las conversiones (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

En la tercera fase, el cual es el valor deja de centrarse Unicamente en el precio y
se enfoca en el valor que el cliente percibe, en el marketing digital, este valor se crea
ofreciendo una buena experiencia al cliente, atencién personalizada, generando
confianza en linea como las opiniones de los usuarios y brindando beneficios tanto
concretos como emocionales, por ejemplo, una tienda en linea puede resaltar envios
gratis, garantias mas largas o contenido exclusivo para reforzar su propuesta de valor
(Ryan, 2017).

Por ultimo se describe la fase de educacion que esta consiste en brindar al cliente
informacion atil en lugar de solo enviarle publicidad vacia, esto se logra mediante
estrategias como el inbound marketing, es decir, atraer clientes de manera mas organica
como seminarios en linea, contenido educativo, publicaciones informativas en redes
sociales, videos explicativos y secciones de preguntas frecuentes, todas estas acciones
ayudan al cliente a tomar mejores decisionesy, al mismo tiempo, fortalecen la fidelizacién
con la marca.

Resumiendo, el modelo SAVE refleja el cambio de paradigma en el marketing
digital, en el que el consumidor se convierte en el centro de la estrategia, y el objetivo ya

no es solo vender, sino crear relaciones de valor duradero.
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Para concluir y analizando los cuatro modelos de marketing digital previamente descritos
se puede concluir que estos modelos no son excluyentes entre si, sino complementarios
ya que cada uno tiene fases muy similares entre si, y su aprobacion y efectividad
depende del contexto, el tipo de negocio, el mercado objetivo y lo mas importante los
recursos disponibles en el negocio.

Las organizaciones que integran estos modelos o procesos en sus estrategias
digitales logran una mayor coherencia, capacidad de medicion y adaptacién ante los
cambios en el comportamiento del consumidor digital. En consecuencia, el conocimiento
y aplicacion adecuada de estos modelos es esencial para el éxito del marketing digital
contemporaneo.

Para el objetivo de este trabajo de investigacion se optd por utilizar el modelo AIDA
(Atencion, Interés, Deseo y Accion) siendo este el que mejor se adapta al enfoque de
estudio. Este modelo permite una mejor estructura dando claridad a las etapas del
proceso de persuasion del consumidor al igual que analiza el impacto de las estrategias
digitales de forma secuencial y logica.

El modelo AIDA permite la identificacion de las acciones del marketing que captan
la atencién del usuario de forma rapida, el como genera interés, despiertan el deseo y
motivan a la realizacion de la compra. Aunque los otros modelos de igual manera aportan
valor al marketing digital el modelo AIDA es el mas pertinente para el presente trabajo
por su estructura logica y clara, con esta simplicidad lo convierten en una herramienta
eficaz para esta investigacion, ademas su claridad y enfoque practico es ideal para las

microempresas en un contexto de recursos limitados.

1.4 Las TICs como herramientas del marketing digital en México

Desde sus inicios, el uso de las tecnologias de la comunicacion y la informacion (TIC) ha
causado un gran impacto global, en cada pais su utilidad y caracteristicas varian segun
las condiciones que posean. Dependiendo de esto es diferente la manera de evolucion
histérica que han tenido los tics en los paises desarrollados, con relacion a los paises

subdesarrollados.
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Segun Martinez y Giraldo (2017) América Latina, esta conformado en su mayoria por
paises subdesarrollados y otros en via de salir de subdesarrollo como México, por esta
razéon la evolucion de las Tics en los paises de Latinoamérica ha influido asimétricamente
en el desarrollo tecnolégico, social, econémico, sociocultural y humano de dichos paises.
A demas esta evolucion ha sido mas notable en paises como Estados Unidos, Canada
y algunos de Asia, el alcance no ha logrado tener los mismos desarrollos tecnolégicos
en los paises subdesarrollados.

Es entendido de acuerdo con la literatura, la aparicion de las primeras
herramientas digitales se desarrollé con la ayuda de la Fuerza Area de Estados Unidos
con el objetivo de reducir la influencia del sindicato de maquinistas en la produccién en
Boeing y General Electric y poder
digitalizar las secuencias mecanizadas en lugar de almacenarlas en la mente de los
trabajadores (Noble, 1977), como se cita en Whittington (2002).

Los paises mas desarrollados protagonizaron regresando en la historia las
primeras herramientas digitales después de usar la red. Es inevitable el hecho de que
esto ha venido repercutiendo en el desarrollo de nueva innovacion para las empresas.
México histéricamente cuenta con un bajo porcentaje de su PIB en TIC comparado con
otros paises, México logra ocupar el lugar 78 en el indice de disponibilidad de la red, en
contraste con china que ocupa el lugar 37, estos indices se ven reflejados en el deficiente
desarrollo de este sector (Garcia y Sanchez, 2013).

Este demorado crecimiento en el uso de las tecnologias evita obtener una ventaja
competitiva para las empresas y la sociedad. Internacional y nacionalmente, paises se
encuentran
en una transformacion econdmica y cultural gracias al avance de las tecnologias de la
informacion y las Comunicaciones (TIC). La conexion ha permitido el surgimiento de un
nuevo sistema de transacciones que van desde intercambio de informacion hasta lo
comercial (Sanchez-Torres, Gonzalez, & Sanchez, 2012).

De tal manera que las TICs son una herramienta fundamental para las empresas
gue quieran subsistir en la evolucion, de igual manera para aquellas que quieran ser

fuertemente competitivas en el entorno econémico. Las empresas deben exponerse
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como productivas e inteligentes que integran las TICs en todas las areas y deben ser
parte de la estructura del modelo del negocio (Martin, 2016).

Actualmente, encontramos que la sociedad mundializada esta en un proceso de
innovacion con el uso de las tecnologias. Es importante recalcar que en el contexto
nacional impulsar de igual manera esta evolucion, es primordial para el desarrollo
tecnoldgico e infraestructura del pais. De la misma manera que la revolucion industrial
presento un cambio en la forma en que las personas se relacionaban, como vivian, como
se comunican, incluso como se desplazaban. El internet llego con una nueva revoluciéon

gue transforma tanto nuestras vidas diarias, como la economia y la forma de trabajar.

1.4 La Economia Digital en el Marco de la Globalizacion

El término de globalizacion se ha utilizado para referirse al crecimiento de los
intercambios en general en el mundo, pero no solo econdmicos, sino que también
impacta en los movimientos de las personas, la cultura, la educacion y muchas otras
manifestaciones de las actividades humanas (Fanjul, 2021)

En la etapa histérica se sintetizaba al fendmeno de globalizacion solo como una
transaccion comercial tradicional de productos entre paises, ciudades o regiones. Con el
paso de los afios y con la llegada de los tics este fendmeno se fue transformando hasta
involucrar cada aspecto de la vida diaria tanto como la forma de trabajar, comunicarnos,
estudiar o relacionarnos social y politicamente.

La evolucion presentada en los afios consecuentes, la competitividad comercial
se mostré con mayor fuerza gracias al fenébmeno de globalizacion. Tanto, que las
empresas comenzaron a buscar una ventaja competitiva y adaptacion al cambio, incluso
llegando a modificar los procesos de comercializacion.

En los afios 80 se presenta la llegada del internet y el uso frecuente de las TICS.
Fueron partidarios de una nueva etapa en la sociedad que trajo modificaciones de
sistemas totales de trabajo, la globalizacion permitié digitalizar la informacion de manera
descentralizada y con ello se cre6 una nueva manera de comercializar entre los paises

por la red.
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La globalizacion del internet surge a finales de la década de los ochenta, pero el
acceso a internet a gran escala surge en los afios hoventa y con esto también un nuevo
estilo de vida en las personas y una nueva organizacion en las empresas. Con el paso
del tiempo ha ido incrementando muy rapidamente el nimero de personas con acceso
a internet y personas activas en el mundo digital.

De acuerdo con (Tapscott 1995), como se cita en Herrera (2017) la economia
digital se basa en la aplicacion de los conocimientos humanos a todo lo que se produce
y cdmo se produce, lo que permite afirmar que cada vez mas valor afiadido se creara por
el cerebro en lugar de la fuerza muscular estd ayudando a modificar la estructura del
actual sistema econémico a traves de

la combinacion entre la informatica, las comunicaciones y contenidos. La
informacioén en todas sus formas se convierte en digital y se reduce a bits almacenados
en computadoras que se distribuyen a gran velocidad a través de las redes. Como
consecuencia de ello, el nimero de negocios que se generan en el sector de la economia
digital muestra un crecimiento exponencial. Las TIC han ayudado a mejorar el
funcionamiento en sectores de servicios antes estancados al facilitar la comunicacion,
reducir los costes de transaccion, permitir la interconexion y la cooperacion entre

empresas, asi como acelerar los procesos de innovacion.

1.5 Definicion de Microempresas Retail y su Diferenciacion Respecto a las
Empresas Tradicionales

Las microempresas Retail conforman una categoria empresarial caracterizada por su
reducido tamafio, tanto en ingresos como en la platilla del personal y también por su
participacion activa en el sector empresarial minorista, segun (CEPAL,2020), las
microempresas en general se define por la cantidad de empleados estas oscilan entre 1
y 10 empleados, y cuya facturacién anual esta por debajo de los limites establecidos por
la normatividad de cada pais, es decir, en el contexto de estos comercios Retail las
microempresas operan con bajas cantidades de venta directa al consumidor final,

usualmente lo realizan en espacios fisicos y también por plataformas digitales.
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Quintero (2015) también define a estos comercios como una orientacion de
negocio en donde se determinan las necesidades del mercado objetivo, se dirige a la
empresa hacia la satisfaccion de esa necesidad de forma eficientes. En resumen, se trata
del comercio detallista 0 minorista que es el intermediario que se dedica a la venta de
productos al usuario final.

En contraste, las empresas tradicionales cuentan con mayores recursos, se
benefician de economias de escala es decir producen un mayor nimero de productos a
menores costos de produccion, conllevan estrategias de marketing de mayor tamafio y
mas agresivas y usualmente tienen una mayor presencia en el mercado y marca
reconocida (OECD, 2021). Sin embargo, estas ventajas pueden traer consigo
contradicciones frente a los cambios tecnoldgicos y a las nuevas demandas del
consumidor, especialmente en contextos de transformacion digital. Las microempresas
Retail, a pesar de su limitacién de recursos, han demostrado notable adaptacion e
innovacion en estos entornos particularmente mediante el uso del marketing digital.

Consecuente una de las principales caracteristicas que también distingue a las
microempresas Retail de las empresas tradicionales viendo estas ultimas como
medianas o grandes empresas con estructuras mas rigidas, es su flexibilidad operativa
(Porter, 2008). Suelen centrarse en la diferencia por servicios, calidad y proximidad
geografica mientras que las tradicionales usualmente se enfocan en produccién por
volumen, precio y cobertura de mercado. Las Retail se ayudan en crear relaciones
personales con los clientes, creando experiencias Unicas y con esto fidelizacion y las
tradicionales dependen mas de las estrategias masivas del marketing y operaciones
estandarizadas.

Las microempresas Retail se pueden adaptar con mayor rapidez a los cambios
del mercado global, ya que su estructuracion y organizacion es mas agil y su nivel de
toma de decisiones menos jerarquico (Kotler & Keller, 2021). De igual manera la relacion
con el cliente permite ser mas personalizada y enfocada y genera vinculos de fidelizacién
por la cercania de atencion directa.

En sintesis, la diferencia que existe entre estos dos tipos de empresas, las

microempresas Retail y las empresas tradicionales radica no solo en el tamafio de
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empleado o la capacidad econdmica, sino también en el modelo de operacion y
organizacion, la forma de relacion con el cliente y la capacidad de respuesta ante los

desafios del entorno competitivo. (Lamb, Hair & McDaniel, 2019).
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Capitulo Il. Marketing digital en la venta de
ropa Retail
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2. Marketing digital en la venta de ropa Retail

2.1 Caracteristicas generales y aspectos demograficos de la ciudad de la Paz
Baja California Sur

La ciudad de La Paz se ubica al sur en el estado de Baja California Sur con coordenadas
geografica de entre los paralelos 23° 06’ y 25° 07’ de latitud norte; los meridianos 109°
41’y 111° 50’ de longitud oeste; altitud entre 0 y 2 000 m (INEGI, 2020). Colindada con
municipio de Comondu al norte, al sureste el municipio de los cabos y al oeste Comondu
respectivamente.

La totalidad de la poblacién en 2020 segun las cifras oficiales del ultimo censo
poblacional y vivienda (INEGI, 2020) fue de 292,241 habitantes, correspondiendo el 50.1
por ciento mujeres y 49,9 por ciento hombres. Los rangos de edad que concentraron
mayor poblacién fueron de 20 a 24 afos, de 15 a 19 afios seguido y de 25 a 29 la menor

concentracion.

Figura 1. localizacion geografica de La Paz Baja California Sur
Simbologia

PDUCP La Paz

Nota: Adaptado de PDUCP de La Paz, 2018
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La ciudad de La Paz Baja California Sur se muestra como una ciudad en crecimiento
sostenido desde 1970, cuando se contaba con una poblacion Unicamente de 50 mil
habitantes, pero para el afio 2020 como referencia, este nimero ya habia superado los
292 mil habitantes segun (INEGI, 2020). Este crecimiento poblacional esta acompafado
de mejoras en indicadores claves para el desarrollo, aunado, el indice del desarrollo
humano estd considerado en un nivel alto, mientras que la desigualdad social es
relativamente baja (PNUD México, 2020). En caracteristicas educativas se encuentra
gue la ciudad de La Paz presenta una tasa muy baja de analfabetismo de apenas el 1.77
por ciento esto quiere decir que la poblacion adulta esta alcanzando niveles educativos
media superior 0 superior, 0 que se representa un avance en el capital humano (Data
México, 2020).

En términos generales la economia de la paz se basa principalmente en el
turismo, por su cercania al mar de Cortez y su variedad de atractivas playas, su
proximidad a la reserva de la biosfera de las islas del golfo de california, incluida su flora
y fauna silvestre, Baja California Sur tiene como atractivo su peculiar combinacién entre
el desierto y mar, lo que atrae a miles de turistas al afio, otros sectores relevantes que
propician el desarrollo econémico en la ciudad es la pesca, mineria como plata, oro y
cobre también la agricultura y el comercio (Gobierno de B.C.S., 2023).

Por consiguiente, la ciudad de la Paz se favorece de altos indicadores en
comparacién con otras regiones del pais ya que el ingreso promedio trimestral por hogar
asciende a 72,400 pesos segun (INEGI,2022) lo que demuestra un nivel de ingresos
relativamente alto en la entidad. Este dato se complementa con la realidad de que Baja
California Sur es una de las entidades federativas con los salarios mensuales mas altos
por encima del promedio en el pais, esto se ve reflejado en los sectores como el turismo,
servicios, mineria y pesca que conforman una gran parte de la economia regional.

De acuerdo con datos de (INEGI, 2024) mas del sesenta y nueve por ciento de la
poblacién se encuentra activa econémicamente, esto quiere decir que el estado tiene un
mercado laboral dinAmico y en expansion ya que destaca tener una de las tasas de
participacion econémica mas elevada a nivel nacional, aunado a esto los trabajadores

en el sector informal es considerablemente bajo a comparacion de otras entidades, esto
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quiere decir que la mayoria de los empleados cuentan con estabilidad laboral, acceso a
prestaciones sociales y cobertura en servicios de salud.

En cuanto a los indicadores sociales se estima que el nivel de pobreza en la ciudad
de La Paz es bajo frente al nivel que tiene otros estados, segun el Consejo Nacional de
Evaluacion de la politica de Desarrollo Social (CONEVAL,2020), el dieciocho por ciento
de la poblacion viven en una situacion de pobreza moderada y solo el 1.89 por ciento se
encuentra en condiciones de pobreza extrema, con estas cifras se muestra una favorable
situacion que en muchas otras ciudades de México no se refleja, no obstante, aln existen
algunas carencias sociales gque siguen afectando a la poblacién en su mayoria por
ejemplo en el acceso a la seguridad social, la ineficiencia en los servicios de salud, la
escases de una alimentacién adecuada y balanceada, el facil acceso a las tecnologias
de la informacién, entre muchos otros (CONEVAL, 2020).

2.2 Las Microempresas Retail en la era social de la tecnoldgica

Es importante conocer en términos generales como estan clasificadas las empresas
segun la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa, fraccion lll, sefiala que las MIPYMES se clasifican por numero de empleados

segun el sector:

Tabla 1. Estratificacion de empresas por numero de trabajadores

Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefa 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250  31-100 51-100
Grande 251 + 101 + 101 +

Fuente: Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn (2012).
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En México segun los porcentajes de INEGI en su Censo econdémico 2023 las
grandes empresas representan tan solo .18 por ciento, las medianas .72%, las pequefas
tan solo el 3.75 por ciento y las microempresas constituyen el 95.3% asi mismo para el
caso de ciudad de La Paz Baja California Sur las microempresas representan el 91.5 por
ciento y el otro 8.5 % el resto de ellas. Las microempresas son consideradas un motor
gue impulsa el desarrollo econémico a nivel global ya que en términos generales
representan aproximadamente el noventa por ciento aproximadamente de las empresas
existentes en el mundo. Para el caso de México estas también representan la mayor
parte del tejido empresarial, segun datos presentados anteriormente.

Esto significa ademas que las microempresas son las mayores generadoras de
empleo y recursos. Segun Jauregui y Mancilla (2018) en el caso de La Paz, las
microempresas generan fuentes de empleo y autoempleos en la ciudad, pero la mayoria
de estas no logran superar el primer afio de vida, el resto no superan los seis; esta
situacion ocurre por diferentes variables, como la desinformacién, desactualizacién, mala
organizacion, falta de planeacién y la incorrecta implementacion de una buena estrategia
competitiva. Dichas variables terminan ocasionando que la empresa sea poco
competitiva, lo que generalmente provoca el cierre de esta al poco tiempo de su creacion.

Las microempresas especialmente las del sector Retail, en las Ultimas décadas
ha experimentado un notable crecimiento, motivado especialmente por la aparicion de
nuevas marcas comerciales, paralelamente esta industria ha atravesado
transformaciones importantes en las cadenas de suministro, permitiendo asi una mejor
cercania al consumidor directo, el internet ha facilitado esta relacion, pero a su vez
permite al consumidor la posibilidad de comparar precios entre distintos comercios,
optimizar sus recursos econOmicos y adaptar sus comprar de acuerdo a sus
necesidades, dejando de lado la fidelidad ante una marca o tienda en especifica.
(Condori Condori, Sanchez Salazar, Solis Gayoso y Yzacope Vega, 2019)

La aparicibn de nuevas tecnologias y cambios en el comportamiento del
consumidor inciden en estas empresas para que integren el marketing digital como
herramienta estratégica para entrar en la economia digital y aumentar la competitividad.
(Loépez, 2022).
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El avance de la tecnologia se presenta en diversas herramientas que nos facilitan la vida,
incluso los aparatos de uso cotidiano estan conectados a la red. En México, se estima
gue alrededor de 92 millones de personas utilizan internet, lo que lo convierte en el
segundo pais latinoamericano con la mayor cantidad de internautas, después de Brasil.
Hacia 2025, se pronostica que el numero de usuarios de internet en México estara
superando los 95 millones.

Segun datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)
la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los
Hogares (ENDUTIH) arrojo que la proporcion de usuarios de internet de seis afios 0 mas
de edad en 2020 fue del 75.6 %, con un incremento porcentual del 18.20 respecto a 2015
que fue del 57.4 %. Se analizé también que la proporcién de usuarios de internet que
han realizado transacciones electronicas alcanzo un porcentaje del 35.5, teniendo un
incremento del 22.7% con respecto a 2015 que fue del 12.8%. El incremento de usuarios
gue usaron internet para realizar transacciones en los mismos afios presento un
incremento de casi el 200%.

Es importante analizar la influencia que sobre estas cifras tuvo la pandemia por
COVID-19, una enfermedad respiratoria altamente infecciosa que aparecio en el mundo
a finales del 2019 en la provincia de Wuhan, China fue declarado pandemia mundial por
la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) el 11 de marzo del 2020 debido al alto
namero de contagios registrados hasta ese momento en diversos paises del mundo
(OMS, 2020). El virus y la enfermedad se volvieron relevantes para el mundo porque
eran completamente desconocidos, hasta hoy. Evidentemente la pandemia supuso un
alto en la produccién y en el consumo de todos los sectores en el mundo, por
lo que ganaron protagonismo las alternativas tanto de produccion como de consumo
haciendo uso de la tecnologia.

segun datos estadisticos de la plataforma Statista (2022) tanto el niamero de
usuarios de Internet como el nUmero de mexicanos que realizan compras en linea crece
dia a dia de manera constante debido a las condiciones propiciadas por la pandemia y
se estima que de seguir asi para el afio 2025, 78 millones de consumidores realicen sus

compras de manera digital. Los consumidores que usan el comercio electronico lo hacen
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actualmente al menos una vez al mes, como tarjetas de crédito y débito las predilectas
como métodos de pago (Rios Ruiz, 2020).

Estimaciones de la Asociacion Mexicana de la Venta Online (AMVO) dicen que el
comercio electronico avanz6 en un afo, lo que se estimaria sucederia en cinco, pues
genero un crecimiento anual del 81 % comparando las ganancias del afio 2020 con el
afo anterior.

El uso extensivo de Internet, herramientas y espacios sirven para desarrollar
nuevos productos, servicios y formatos conexion social. (Sanchez-Torres, Gonzalez, &
Sanchez, 2012) es evidente la Transformacién social, cultural y econémica impulsada
por un rapido desarrollo y expansion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC).

Las TIC y el internet son parte de cada aspecto de la vida humana desde lo
individual hasta lo profesional, ayudan con nuevas oportunidades de negocio utilizando
plataformas digitales enfocadas a la comercializacion. La sociedad es mas dependiente
de la tecnologia con el paso del tiempo y se cuenta con un mayor acceso a grandes
volumenes de informacién. Con esto las areas de marketing, publicidad y servicio al
cliente buscan adaptarse en los cambios del comportamiento del consumidor segun
Kutchera, Garcia y Fernandez (2016, como se cit6 en Lopez, 2020)

Las herramientas que nos brinda el internet, en especial redes sociales crean
escenarios en donde se concentran un gran nudmero de usuarios activos ya sean
motivados por un interés en comun. Estos puntos de encuentro es donde las empresas
deben estar presentes para obtener una captaciéon de mercado y obtener desarrollo y
crecimiento.

El uso adecuado de estas plataformas para el desarrollo de la publicidad y
comunicacion externa de una empresa Se enmarca Como una estrategia de
comunicaciéon que Fernando garrido (2001), la define como uno de los instrumentos que
ordenara recursos comunicacionales de una empresa a largo plazo y los usara conforme

a objetivos coherentes y adaptables a la empresa y su realidad (Angueta,2018).
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2.3 Actividad econdmica con el uso de las TICs en un contexto nacional y local

En lo que actividad econOmica se refiere segun la pagina oficial de INEGI el producto
interno bruto (PIB) que es el valor monetario total de todos los bienes y servicios finales
producidos dentro del afio, para medir el desempefio econdmico del pais (Samuelson &
Nordhaus, 2010). en el estado de Baja California Sur para el afio 2023 fue de
25,214,967.0 Millones de pesos, donde actividades primarias represento 864,681.8
millones de pesos, actividades secundarias con un 8,120,764.2 y actividades terciaras
14,830,849.4 obteniendo asi este ultimo el mayor porcentaje de representacion.

Dentro de las actividades terciaras se encuentran las empresas comerciales al por
menor (RETAIL) La encuesta Mensual sobre Empresas Comerciales (EMEC,2024)
expone cifras oficiales sobre el comportamiento del comercio, donde el ingreso real por
suministro de bienes y servicios descendieron nueve por ciento en la contribuciéon del
producto interno bruto para enero 2024 en consecuencia para el subsector de productos
textiles, bisuteria, accesorios de vestir y calzado, tuvo la mayor decadencia en termino
reales con un 12.9 por ciento, esto da apertura a un area de oportunidad de mejora en
este sector.

Por consiguiente, para el valor agregado bruto del comercio electrénico expresa
un ingreso de 1,749,091 millones de pesos generalizado, pero en este sector para el afio
2017 representaba una cifra del
13.6% consiguiente en el 2020 aumento significativamente a un 35.4 por ciento, pero
nuevamente se mostré una disminucién esta cifra en los afios posteriores ya que para el
afio 2022 se marc6 un 23.3% en el ingreso anual bruto (INEGI, 2024)

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC) se consideran
herramientas fundamentales en la vida diaria del quehacer humano, han contribuido en
mejorar formas de trabajo, procesos, tiempos y costos en todas las areas, pero en
especial en las actividades econdémicas del estado.

En México el comercio digital se ha convertido en una actividad econémica en
crecimiento, las ventas de productos y servicios han penetrado la sociedad desde el

consumidor, los prestadores de servicios y los propios duefios de negocios; esta
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actividad comercial expone un significativo porcentaje a la aportacion del producto
interno bruto.

El comercio electronico aumenta los consumidores en linea, asi como vendedores
de servicios y bienes, generan mayor competencia en el mercado, tienen mayor acceso,
se puede acceder a las plataformas en cualquier hora y dia, destacando un acceso mas
comodo y facil para el usuario y vendedor, y este tipo de comercio cambia los modelos
de negocios, el comportamiento del consumidor, como las relaciones econdmicas,
politicas y sociales del pais. (Calcaneo, Prats, G. M., Hernandez, F. S., & Fernandez, C.
G. 2020).

De tal sentido, que el crecimiento de esta actividad mostro un aumento
significativo en el registro de usuarios con acceso al internet beneficiando la interaccion
social y brindando un mercado méas variado a los empresarios. Segun la encuesta
nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion en los hogares
(ENDUTIH) los indicadores principales del uso de las TICs son usuarios de internet,
usuarios de teléfono movil y usuarios de computadora.

Partiendo del 2015 se ha observado un gran crecimiento en el dominio del celular
mas que en computadora, pero en general estos dos usuarios han aumentado respecto
del 2015 al 2022. Baja california sur representa uno de los estados con mayores usuarios
de internet a nivel regional representando un 84.7 por ciento del total de la poblacién tal
como lo muestra la Figura 2. El uso del internet abarca aspectos como forma de
entretenimiento, comunicacion o busqueda de informacion; por el contrario, las
actividades donde menos se us6 fue en ventas por internet, con 12.7 por ciento y 5,3 por

ciento, respectivamente, esto nos da un panorama debilitado de las ventas en linea.
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Figura 2. Usuarios de internet segun entidad federativa

Baja California 89,8 % Morelos 78.1%

Ciudad de México 89.7 % 551-70.0% 70.1-850% 851-1000% Zacatecas 777% &

Aguascalientes BEO % A Tlaxcala T74%

Muewa Ledn BB.1 % Tabaseo T73% A

Sonora B5.9 % Guanajuato 789%

Colima 85.3% Hidalgo 7549% A
San Luis Potosi 751%

Baja California Sur BAT % Veracruz 2.7 % A

Tamaulipas B4.6 % Puabla 701 %

Querétaro B4l % A

Quintana Roo B3.6 % Michoacan B7.9%

Jalisco 83.3 % Guerrera 67.5% A

Yucatdn 829 % Oaxaca B2.5% A

Chihuahua B2.5 % Chiapas 567 % A

México B1.9 %

Sinaloa 81.8 %

Coahuila 81.5%

Campecha 78.8 % A

Durango TB.O % A

MNayarit TBO %

Macional T78.6% A

Nota: Adaptado de encuesta nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion
en los hogares (ENDUTIH) 2022.

En La Paz Baja California Sur la situacién no difiere, con los datos estadisticos
presentados a lo largo del capitulo, se puede concluir que la actividad econémica que
predomino en la ciudad durante el afio 2024 fue comercio al por menor es decir las Retail,
entonces bajo el contexto nacional que rodea el problema de la investigacion, se mostro
una fuerte oportunidad de mejora especialmente para este sector, en general se muestra
gue el comercio al por menor aporta la mayor cantidad de ingresos al bruto
nacionalmente, pero el subsector terciario de moda, bisuteria y accesorios de vestir no
se ha presentado gran incremento por lo que es necesario la implementacion de nuevas
estrategias comerciales como el marketing digital.

El comercio al por menor se encuentra en fuerte crecimiento en la ciudad de La
Paz Baja California Sur, pero, pese a los ingresos, su economia se ha acelerado de igual
manera en los ultimos afios, la entidad no ha mostrado tasas de crecimiento
satisfactorias, ademas, segun el directorio nacional de unidades econémicas (DENUE)
se han registrado cuatro mil cincuenta empresas de comercio al por menor, siendo el

mayor generador de empleos en la ciudad y mostrandolo como un sector importante.
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2.4 Aspectos legales del marketing digital en México

El marketing digital y la publicidad en redes sociales ha cambiado significativamente la
manera en que las empresas interactian con los consumidores. En México promocionar
en plataformas digitales bienes y servicios implica cumplir con diversas leyes y
regulaciones legales que las empresas de cualquier tamafio deben conocer y gestionar
adecuadamente. Esto tiene como funcion proteger tanto a los consumidores como a las
empresas ya que no solo son estrategias para evitar posibles fraudes o sanciones, si no
también es importante como distintivo de transparencia y compromiso que fortalece la
imagen de la marca y por ende su competitividad en el mercado global.

Segun Ramirez (2024) Algunas de las principales bases legales del comercio
electronico y marketing digital en México es establecer el nombre del dominio web que
representa la identidad digital de la empresa en internet, lo que garantiza el vinculo con
el pais en el caso de México la terminacion es .mx, también contribuye a fortalecer la
marca y destacar frente a otros competidores. Consiguiente es importante realizar el
registro de marca para evitar el uso inadecuado de terceros sin el consentimiento, brinda
proteccioén legal sobre la identidad comercial.

Como comerciante en linea se tiene diversas responsabilidades con los clientes,
tales como la proteccion de los datos personales, ofrecer informacién precisa y respetar
la decision final de compra, no contar con las regulaciones de proteccién al consumidor
puede ocasionar sanciones administrativas, otro cumplimiento importante es establecer
los términos y condiciones el cual es un documento que establece las normas para el
uso una plataforma de e- comerce, protegiendo a la empresa de posibles
responsabilidades legales.

Aunque el marketing digital puede parecer un ambito sin normas la realidad es

gue en México se encuentra regulado por diversas leyes descritas a continuacion.
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Aplicables para la proteccidén de datos personales

La Nueva Ley Federal de Proteccidbn de Datos Personales en Posesion de los
Particulares (LFPDPPP, 2025) menciona que es una nueva ley que entrd en vigor el 21
de marzo del afio 2025, sustituyendo a la ley del afio 2010 y que extiende el tratamiento
de datos personales a personas identificables ya no solo a fisicas, el nuevo organismo
encargado de esta ley es la secretaria Anticorrupcion y Buen Gobierno (SACBG)
sustituyendo a el INAI como organismo autbnomo.

Esta ley es aplicable en México en el Articulo 1. Menciona que su objetivo es proteger
los datos personales en posesion de particulares, regulando su tratamiento de forma
controlada, legitima e informada y busca poder garantizar la privacidad y
autodeterminacion informativa de las personas exceptuadas las sociedades de
informacion crediticia, reguladas por su propia ley y las personas que lleven a cabo la
recoleccion de datos para uso personas sin fines comerciales ni divulgacion.

El articulo 2. Sefala términos esenciales tales como:

¢ Aviso de privacidad: documento que informa al titular sobre el uso de sus datos

% Bases de datos: Conjunto ordenado de los datos personales de una persona

identificada.
% Bloqueo: la conservacion e identificacion de los datos personales una ves
cumplido el objetivo para el cual fueron recabados.

s Consentimiento: que su voluntad sea libre e informada

+ Datos personales sensibles: datos personales que puedan revelar aspectos de

origen, el uso indebido puede generar discriminacion o dafios.

% Derechos ARCO: Acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion al tratamiento de

datos personales.

+ Dias habiles: dias habiles

+ Disociacién: los datos personales almacenados no puedes asociarse a la persona
titular para su identificacion.

s Fuente de acceso publico: la base de datos puede ser consultada publicamente

cuando no exista impedimento por norma limitativa.
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R/
A X4

X/
°e

X/
°e

Ley: Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los
Particulares

Persona encargada: personal fisico o juridico trate datos personales.

Reglamento: Reglamento de la Ley Federal de Proteccién de Datos Personales
en Posesion de los Particulares

Responsable: Sujetos regulados, fraccion XVI

Secretaria: Secretaria Anticorrupcion y Buen Gobierno

Sujetos regulados: personal fisico o moral de caracter privado con tratamiento de

datos personales

Tercero: de caracter extranjero

Titular: persona correspondiente de los datos personales

Tratamiento: operaciones efectuadas mediante procedimientos aplicados a los
datos personales.

Transferencia: todo intercambio de datos personas dentro o fuera de México,

realizada a persona distinta del titular.

También se describe en el Articulo 3 y 4. Los principios y derechos de esta ley

se limita a la proteccién de la seguridad nacional, al orden y salud publica, asi como a la

defensa de los derechos de terceros, en casos de que se presenten vacios legales, se

procede a la aplicacion del Codigo Federal de Procedimiento Civiles y la Ley Federal de

Procedimientos Administrativos.

Aplicable para publicidad y promociones

La ley Federal de proteccion al Consumidor (2012) menciona que la ley busca promover

y proteger los derechos de los consumidores, procurando la equidad, certeza y seguridad

juridica de las relaciones entre consumidores y proveedores.

El articulo 1. Describe que esta ley es aplicada a los proveedores y consumidores

finales. Dentro de las obligaciones a cumplir por el proveedor se encuentra, informar

claramente los precios, condiciones, garantias y caracteristicas del bien o del servicio,
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proveer los productos conforme a lo anunciado y entregar la poliza de garantia
debidamente.

Los bienes o servicios con garantia tienen que cumplir con un plazo minimo, esta
debe estar especificada con los principios basicos y minimos legales, la publicidad y las
etiquetas deben estar en espafol, no debe contener errores y debe especificar la
garantia, caracteristicas, ingredientes y componentes relevantes.

Las préacticas prohibidas dentro de esta ley se resumen a condicionar la venta de
un producto a la compra de otro sin autorizacién previa, reservarse derecho de admision
discriminatorio y practicas engafiosas de venta y publicidad.

El articulo 2. Sefala que para efectos de esta ley se entiende por

s Consumidor: persona moral o fisica que compra el producto final.

¢ Proveedor: persona fisica 0 moral que ofrece su producto o servicio al consumidor
final.

% Secretaria: la Secretaria de Economia

% Procuraduria: la Procuraduria Federal del Consumidor.

Se han presentado reformas que obligan a las plataformas digitales a mostrar los
precios totales desde el inicio del proceso de compra donde ya incluyan los impuestos,
esta ley fue reformada para permitir que los consumidores se pudieran agrupar en
organizaciones que defiendan sus derechos, de igual manera la ley cuenta con
mecanismos para sancionar a proveedores que incumplan las obligaciones frente al
consumidor.

Dentro de esta ley se estable el capitulo VIII BIS sobre los derechos de los
consumidores en las transacciones efectuadas a través del uso de medios electronicos,
opticos o de cualquier otra tecnologia entre proveedores y consumidores, el Articulo 76
bis menciona que dichas transacciones se cumpliran con lo siguiente:

% El proveedor tomara la informacion brindada por el consumidor de manera
confidencial, por lo que no se difundira publicamente.

% EI proveedor debera garantizar la seguridad y confidencialidad mediante
herramientas técnicas adecuadas, ademas debera informar antes de completar

cualquier transaccion.
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% EIl proveedor esta obligado a proporcionar datos como direccion fisica, numeros

de teléfono y otros medios de contacto disponibles.

X/
°e

El proveedor debe evitar practicas comerciales que puedan inducir a errores sobre

las caracteristicas de los productos o servicios.

% El consumidor tiene derecho a recibir toda la informacién completa sobre términos
y condiciones, costos y posibles cargos adicionales.

% EIl proveedor debera respetar la decision final del consumidor en cuanto a la

cantidad y productos que decida adquirir, asi como la eleccion de no recibir

publicidad.

R/
A X4

El proveedor no puede utilizar modelos de venta o publicidad que omitan
informacion clara y precisa sobre los productos ofrecidos. En caso de que la
informacion no sea adecuada para algunos grupos, deberia informarlo antes.

La ley federal de proteccién a la propiedad industrial (2020) en su Articulo 2.
Menciona que esta ley busca regular y fomentar la innovacion mediante la proteccion
legal de las creaciones industriales y comerciales. Determina los procedimientos para el
registro y proteccion de patentes, marcar, disefios industriales, nombres comerciales,
modelos de utilidad, avisos comerciales, entre otros. También establece la proteccién
contra el indebido uso o no autorizado de estos derechos.

La ley de propiedad industrial en México se disefidé para la proteccion de los
derechos de los creadores sobre sus inventos, marcas y otros elementos usados para el
comercio. Esta ley fue publicada en el diario oficial de la federacion el 1 de julio de 2020
y entro en vigor el 5 de noviembre del mismo afio, sustituyen la anterior ley de la

propiedad industrial de 1991.

Aplicable para el comercio electrénico

El Cdodigo del comercio en México particularmente en los afios 2000 y 2003 sufrid una
reforma en donde se incorpord un nuevo capitulo para reconocer legalmente los actos
de comercio realizado por medios electronicos, el objetivo principal fue validar

juridicamente los mensajes de datos, las firmas electronicas y las contradicciones
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digitales, principios que permitieron reconocer legalmente las transacciones electronicas

bajo las mismas condiciones que las fisicas (Carrillo,2022).

La inclusién del comercio electrénico en el marco legal fortalecio la confianza en
las transacciones digitales para los usuarios por consecuencia, esto impulso el
crecimiento del comercio electronico en México y facilito las operaciones entre empresas
y consumidores (Ruiz & Hernandez, 2020). Esta reforma no constituye una ley aparte, si
no que se integro dentro del propio Cédigo de comercio en los Articulos 89 al 95 bis.
Pimentel Aguilar (2013) especifica sus disposiciones mas relevantes:

 En los actos de comercio se permite utilizar medios electronicos
denominada mensaje de datos.

% Se considera que se envid un mensaje de datos cuando se establezcan
medios de identificacion tales como, claves o contrasefias con informacién
del emisor.

% La recepcion de un mensaje de datos se dara por concluida cuando el
destinatario reciba un comprobante o acuse respectivo.

% El mensaje de datos, salvo que se especifique lo contrario, tendra el

domicilio expedido del emisor y del destinatario registrados.

e

A

El mensaje de datos es admisible como medio de prueba.

K/
L X4

Para validar el mensaje de datos, se analizara la fiabilidad del método en

que se haya generado, archivado, comunicado o conservado.

Obligaciones segun la ley de datos (uso de las cookies)

La politicas de cookies segun Atico31 (2023) es un documento legal que se incluye en
toda pagina web su funcionalidad es informar a los usuarios sobre el uso de cookies y
tecnologias similares en el sitio web, las cookies tienen como obijetivo registrar diferentes
tipos de datos de los usuarios mientras navegan por la misma, por lo tanto este texto
legal es una de las formas en la que el proveedor cumple con la ley de informar a los

usuarios sobre el tratamiento de datos es decir el uso de las cookies, dando asi



51
MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

cumplimiento con La Nueva Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion
de los Particulares.
Para la elaboracion de la politica de cookies que se ajuste a la normativa vigente
es importante:
% Informar de manera clara y precisa el uso de las cookies.
% Detallar la funcionalidad dentro del sitio web.
% Indicar el objetivo especifico de cada tipo de cookie utilizada.
% Incluir si existen cookies de terceros y su informacion detallada.
% Incluir las indicaciones de configuracion o eliminacion de las cookies desde el
navegador del usuario.
% Implementar el aviso o banner de consentimiento informado antes del uso de las
cookies en el sitio web.
% Mantener la actualizaciéon del aviso de acuerdo con las modificaciones que

existan.

Ley complementaria (Ley de derechos de autor y propiedad intelectual)

La ley Federal del Derecho de Autor cumple el objetivo de la proteccion de los derechos
de los autores y artistas sobre obras literarias y artisticas en México. Segun el Articulo
1y 2. Esta ley salvaguarda y protege el derecho de los creadores sobre sus obras para
gue estos puedas obtener los beneficios que se generen sobre ellas. Las obras pueden
estar presentadas en diferentes manifestaciones y la ley establece disposiciones de
orden publico e interés social y de observancia general en todo el territorio nacional.

El Articulo 3. Menciona que todas las obras protegidas son aquellas de creacion
original susceptibles a la divulgacion en cualquier formato y medio. (Camara de
Diputados del H. Congreso de la Unidn, 1996)

Esta ley protege a los creadores de contenido en el ambito digital de igual manera, ya
gue los autores pueden demostrar su derecho sobre una obra y poder reclamar su
propiedad, garantiza que el contenido no sea utilizado sin permiso, lo que incrementa su

valor en el mercado digital. Para un proveedor es de vital importancia tener esta ley en
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cuenta para la creacion de su contenido en paginas web, ya que la omisién de estos
derechos en el marketing digital puedes implicar infracciones legales para las empresas
que pueden incluir desde sanciones econdmicas, dafio a la reputacién hasta la

prohibicion de contenido digital (Legalondo, 2024)

2.5 Aspectos internos del entorno empresarial Retail: clientes, intermediarios y
competencia

El entorno empresarial del sector Retail se caracteriza por la alta competencia y
orientacién enfocada al cliente, estas operan dentro de un contexto empresarial de
constante transformacioén e innovacion. Las empresas minoristas se encuentran con
diversos retos diarios para poder cumplir con las nuevas exigencias del consumidor, el
trabajo es poder gestionar de manera eficiente los canales de distribucion y responder a
los movimientos estratégicos de la competencia. Entender los aspectos internos del
entorno empresarial Retail es primordial para formular nuevas estrategias de mercado
competitivas y sostenibles (Kotler & Keller, 2021).

Los componentes internos que mas influyen de manera significativa en las
empresas del sector retail son los clientes, los intermediarios o los canales de distribucion
y la competencia, es importante conocer como se desempefia la interrelacion y como
inciden estos en la toma de decisiones de las empresas minoristas.

En primer lugar, se describe a los clientes como eje central que constituye a una
empresa. El cliente es el factor que influye directamente en el éxito o fracaso de una
tienda minorista, ya que lo que una empresa Retail se mide en gran parte por su
capacidad de atraer, retener y fidelizar a sus consumidores. Dada la naturaleza de estos
negocios que es la venta directa al cliente final, se debe adoptar un enfoque centrado en
el cliente y esto se puede apoyar en experiencia de compra, personalizada, datos y
tecnologia. (Grewal, 2021).

Segun Verhoef (2015) los consumidores actuales cada vez son mas exigentes y
selectivos a la hora de comprar en linea ya que se encuentran altamente expuestos a un

sinfin de informacién digital, esto también les ha dado empoderamiento ya que pueden
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comparar precios, resefias y experiencias y elegir la mejor opcion de acuerdo con sus
necesidades.

Por consiguiente, construir una buena fidelizacion de los clientes es primordial en
las empresas Retail, pero no depende Unicamente de ofrecer descuentos o promociones,
si no integrar una experiencia integral agregando valor al producto con servicio de
calidad, ambiente y conveniencia. La integracion de los sistemas CRM (Customer
Relationship Management) que son herramientas y técnicas para gestionar las relaciones
con los clientes y optimizar la interaccion, mas programas de fidelidad que brinda la web
son pilares para construir relaciones solidas y duraderas a través del tempo (Pine &
Gilmore, 2019).

En el &mbito de los intermediarios en el entorno Retail tienden a formar la mayor
parte y compleja de la cadena de suministros que conecta al productor con el comprador
final. Estos intermediarios son desde mayoristas, operadores de logistica, mayoristas
hasta plataformas digitales, estos facilitan la llegada del producto al comprador final o
punto de venta, estos no solo cumplen con la funcién de distribuir el producto final, de
igual manera aportan valor en términos de eficiencia como optimizar inventarios, reducir
costo y mejorar tiempos de entrega, para las organizacién contar con aliados logisticos
gue optimicen la compra venta de los productos crea una ventaja competitiva dentro de
la saturacién del mercado global (Christopher, 2016).

En otros términos una gestion efectiva de los intermediarios en las organizaciones
de esta naturalidad establece poder crear relaciones colaborativas basadas en la
confianza, el intercambio de informacion y la transparencia, modelos tales como la
colaboracion en la cadena de suministros que se refiere a la asociacién entre dos o mas
empresas independientes para trabajar de manera colaborativa o el uso de tecnologias
como ERP que se refiere a los sistemas de software que ayudan a la planificacién de los
recursos empresariales especialmente a integrar y optimizar los procesos del negocio,
todo esto permite una mayor sincronizacién entre el consumidor y el proveedor,
reduciendo riesgos y mejorando la calidad del servicio (Mentzer, 2001).

Otro rasgo de los aspectos internos para las empresas Retail es la competencia

ya que el mercado Retail de ropa en uno de los mas competitivos tanto a nivel local como
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global y formatos fisicos o digitales dado la saturacion de productos similares y la
facilidad de sustitucion por parte del consumidor, estos negocios deben estar en
constante monitoreo de su entorno competitivo para poder identificar sus ventajas,
amenazas y oportunidades (Porter, 2008).

Segun Kotler & Keller (2021) en termino generales en el Retail la competencia
puede clasificarse en dos diferentes categorias una es la directa proviene especialmente
de las empresas que venden los productos similares en el mismo segmento del mercado
como empresas grandes 0 micronegocios, la competencia indirecta se presenta en
plataformas digitales o0 marcas propias de fabricantes que ingresan internacionalmente
a nuevos mercados.

Aunado esto se ven algunos ejemplos de la competencia directa para estos
negocios como lo que la cadena de Zara y H&M que compiten directamente en el
segmento de moda rapida ya que han revolucionado el sector de moda al implementar
una cadena de suministros agil y verticalmente integrada, lo que les ha permitido pasas
sus disefios a venta directa en cortos tiempos, esta ventaja logistica los ha posicionado
en una tienda de rapida adaptabilidad a los cambios y minimizar el exceso de inventario
(Tokatli, 2008).

En la competencia indirecta se ejemplifica a marcas o canales que satisfacen la
misma necesidad, pero operan solo por ventas en linea como Shein siendo una empresa
de origen chino, que entro con fuerza en el sector utilizando su estrategia de ultra-fast
fashion que se refiere a un modelo caracterizado por la rapida producciéon y venta de
ropa, donde se busca ofrecer ropa en tendencia y de calidad a precios bajos en conjunto
con el modelo digital-first, que refiere al uso y prioridad de los canales y herramientas
digitales en toda actividad del negocio esto apoyado de redes sociales e influencer, estas
estrategias de los nuevos modelos de negocios han desafiado marcas tradicionales en
la nueva era digital (Lu, 2023).

Para poder ser la diferencia en este entorno competitivo, los negocios Retail tienen
gue desarrollar nuevas ventajas competitivas sostenibles e innovadores para crear una
afiliacion de los clientes ya sea a través de estrategias de precios, calidad, atencion,

innovacion o experiencia de compra (Grant, 2019).
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El seguimiento constante del entorno competitivo es una practica esencial para los
negocios Retail y herramientas como el benchmarking que es una técnica utilizada para
evaluar y comparar los productos y procesos de una empresa con la de sus competidores
han permitido adaptar mejor las estrategias y practicas para mejorar el desempefio, asi
mismo Camp (1989) menciona que el uso de andlisis de mercado y el constante
seguimiento en las tendencias en las redes sociales pueden ayudar a anticiparse a lo
movimientos competitivos o los cambios preferentes del consumidor.

La competencia en el sector Retail exige a los negocios actuar con habilidad,
creatividad e innovacion, esto va mas alla de responder al movimiento del mercado, las
organizaciones que logran crear estrategias anticipadas a las tendencias y mantienen el
foco en el cliente, son las que logran el éxito y el reconocimiento y se consolidan
internacionalmente. Un andlisis riguroso de la competencia apoyado con herramientas y
técnicas digitales permite a las empresas de esta naturaleza no solo a mantenerse si no

a crecer y diferenciarse del mercado cambiante y saturado.
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Capitulo Ill. Desarrollo de la investigacion
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3.1Esquema de la investigacion

En el presente apartado se aborda la metodologia utilizada para el trabajo de
investigacion. De acuerdo a los objetivos especificos se derivo un estudio de alcance
descriptivo con enfoque cuantitativo ya que se presentan caracteristicas particulares
del mercado de microempresas Retail; mediante encuesta se recolectaron datos, en las
microempresas Retail en la Paz Baja California Sur, que fueron cuantificados a través de
herramientas estadisticas para el analisis de los datos, con la finalidad primeramente de
conocer si la empresa implementa herramientas digitales en sus procesos y por
consiguiente obtener el nivel de marketing digital que maneja cada una de estas y, a su
vez poder detectar los puntos de mejora para disefar las estrategias enfocadas hacia la

digitalizacién y automatizacion de los procesos de venta.

3.2 Recopilacion y organizacion de la informacién

El instrumento para el trabajo de campo fue un cuestionario que tuvo como obijetivo
evaluar la variable correspondiente al nivel de marketing digital presente en cada una de
las empresas, de acuerdo con este cuestionario detallado, se estudiaron seis
dimensiones relativas al marketing digital las cuales fueron: Presencia digital, gestion de
contenidos, publicidad digital, analitica digital, gestion del cliente y capacidades internas,
mismas que se especifican en la Tabla 2.

La encuesta fue realizada mediante la plataforma Google Forms la cual es una
herramienta de Google que permite la creacion y aplicacion de cuestionarios en linea
(Workpace, 2025). Para su aplicacion presencial se uso un teléfono mévil y, en algunos
casos, una tableta como herramientas auxiliares; la aplicacion del instrumento se realizé
en presencia del encuestador y el empleado de mostrador. Este cuestionario creado de
manera online inicia solicitando datos generales del negocio tales como, nombre, giro
comercial y antigiledad de la empresa. La evaluacion esta compuesta por 30 items
distribuidos en seis dimensiones cuyas respuestas estas evaluadas bajo escala tipo
Likert de 5 puntos (Llaurado,2014) donde se especifica que:

Nunca=1 Casinunca=2 Aveces=3 Casisiempre=4 Siempre=>5
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De acuerdo con los valores asignados en cada respuesta del instrumento, la Puntuacion
Total por Dimensién (PTD) se obtuvo mediante la suma de los datos obtenidos, para por
cada dimensién. Como resultado, el puntaje por dimensidn puede oscilar entre un minimo
de 5 interpretado como “Nunca” a un maximo de 25 puntos interpretado como “Siempre”,
donde la cantidad mayor seria el 100%. Con base en el resultado obtenido, la
interpretacion se clasifico como sigue:

Si cada dimensién integra 5 preguntas, el rango de puntos es de 5 — 25. Para la
interpretacion se tomo, para cada nivel de rango, el porcentaje mayor segun los

resultados en las respuestas del cuestionario.

Tabla 2. Puntuacién por dimension (PTD) del marketing digital

Escala Rango de puntos
Nunca 0-5
Casi nunca 6-10
A veces 11-15
Casi siempre 16-20
Siempre 21-25

Nota: Elaboracion propia con base en la escala Likert

El célculo del Nivel de Marketing Digital (NMD) que existente en cada empresa,
se hizo sumando los rangos asignados a la escala de respuesta, es decir el que nivel de
marketing digital existente puede oscilar entre un minimo de 30 interpretado como Nunca
a un maximo de 150 puntos interpretado como Siempre el cual, en porcentaje, la
cantidad mayor seria el 100%. Con base en el resultado obtenido, la interpretacién se
clasifico de la siguiente manera:

El cuestionario consta de 30 preguntas (rango total 30 — 150 puntos) donde:
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Tabla 3. Puntuacién del Nivel de Marketing Digital (NMD)

Escala

Rango de puntos

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

0-30
31-60
61-90

91-120
121-150

Nota: Elaboracién propia con base en la escala Likert

El célculo del promedio de uso del Marketing Digital Sector Retail (PMDSR) de la cuidad

de La Paz, conforme a la muestra estudiada se obtuvo de la forma siguiente:

PMDSR=% del NMD de todas las empresas/el numero de empresas de la muestra

Tabla 4. Matriz de operacionalizacion de la variable: nivel del marketing digital

Variable Dimensién Indicadores items del Escala
cuestionario
Nivel de Sitio web Likert
Marketing Digital 1. Presencia Redes sociales 1,2,3,4,5 1-5
digital activas
Posicionamiento
Planificacion Likert
2. Gestion de Relevancia 6,7,8,9,10 1-5
contenidos Frecuencia
Diversidad de
formatos
Anuncios pagados Likert
3. Publicidad Segmentacion 11,12,13,14,15 1-5
digital Resultados
Métricas Likert
4. Analitica Herramientas 16,17,18,19,20 1-5

digital

Andlisis de datos
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Atencion Likert
5. Gestion del Reputacion 21,22,23,24,25 1-5
cliente Fidelizacion

Conocimientos Likert
6. Capacidades Estrategia 26,27,28,29,30 1-5
internas Herramientas

Innovacion

Nota: Elaboracion propia con base en la escala Likert

Para calcular el universo objeto de estudio se determinaron las microempresas

con los datos obtenidos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades econdomicas
(DENUE) del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el cual correspondié
a un total de 217 microempresas registradas hasta el afio 2024 en La Paz Baja California
Sur, con una plantilla de 0 a 5 trabajadores, mismas que se dedican al comercio minorista
(SECTOR RETAIL) de la venta de productos textiles, moda y ropa de vestir. Del listado
que se obtuvo de la plataforma DENUE se realiz6 una seleccién considerando
Unicamente tiendas de ropa tipo boutiques.
Posteriormente se hizo una depuracion, eliminando tiendas que contaban con registro
duplicado, conformando un tamafio de universo final de 68 microempresas que se
enlistaron con datos de contacto y direcciones en la Tabla 6 en el Anexo 1; dado que el
universo fue un numero factible de ser encuestado, se opté por hacer un censo.

La eleccién de este sector, como se mencion6 en los capitulos que anteceden,
responden a que estas empresas especialmente en La Paz presentan condiciones
particularmente favorables para el desarrollo del marketing digital. Se ha documentado
gue el sector de moda es uno de los mas consumidos por los ciber consumidores y que
sus ventas dependen en gran medida de la publicidad visual y dinamica en plataformas
digitales. Ademas, la industria de la moda es uno de los sectores mas competitivos y
cambiantes a nivel global, lo que obliga a las empresas locales a diferenciarse e innovar
de manera constante.

Por consiguiente, con ayuda de los datos de contacto obtenidos de la plataforma
DENUE, se realizé el primer contacto con la empresa a través de e-mail o WhatsApp,

para las empresas que no respondieron por este medio la siguiente opcién fue acudir de
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manera directa en la empresa. Como presentacion hacia el trabajador, se describié el
trabajo de investigacion, motivos de dicha investigacion que se esperaba realizar y
resultados obtenidos, seguido de esto se solicitdé autorizacion para aplicar la encuesta
con el encargado del area de marketing digital, o en su defecto para las empresas que
no contaban con esa area, la encuesta se aplicé al empleado general o de mostrador.
Se presenta la guia de Google forms de la encuesta aplicada a las microempresas de
venta de ropa en La Paz Baja California Sur en la Tabla 7 en Anexo 1.

La encuesta se logro aplicar a un total de 47 empresas de las 68 que se enlistaron
en la tabla DENUE ya que no se obtuvo respuesta por ningin medio de contacto y al
acudir al establecimiento se encontro cerrado. Por consiguiente, al concluir la aplicacion
de esta encuesta se pudieron determinar las dimensiones con mayor grado de deficiencia
qgue fungiran como variables para analizar. De primera instancia se pudo observar que
las empresas de esta naturalidad carecen de planes estratégicos de marketing digital, la
gran mayoria de los negocios cuentan con aplicaciones bdsicas, pero sin estrategias,

capacitaciones y herramientas analiticas definidas.

3.3 Procesamiento de lainformacién

Para el procesamiento de la informacion, se descargaron los resultados obtenidos de las
cuarenta y siete encuestas desde la plataforma de Google Forms y se consolidaron en
una table de Excel. Posteriormente, se asign6é el puntaje correspondiente a cada
respuesta de acuerdo con la escala de Likert mostrada anteriormente mediante la

formula de Excel:

“ =8l (A1="Nunca", 1, SI(A1="Casi nunca", 2, SI(A1="A veces", 3, SI(A1="Casi
siempre”, 4, SI(A1="Siempre", 5, ""))))) ”
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Tabla 5. Interpretacion en puntaje, escala Likert
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Nota: Elaboracién propia con programa de Excel

A continuacion, se calcularon los puntajes totales de cada empresa de forma global y por

dimension utilizando la formula de Excel

2], ...)”

SUMA (numero1, [numero
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Tabla 6. Sumatoria por puntaje global y dimensiones

TOTAL POR DIMENSION

TOTAL GLOBAL PUNTUACION

TOTAL PRESENCIA DIGITAI

TOTAL GESTION DE CONTENIDO!

TOTAL PUBLICIDAD DIGITAI

TOTAL ANALITICAS DIGITALE:

TOTAL GESTION DEL CLIENTH

TOTAL CAPACIDADES INTERNAS

63 17| 11 7 5 13 10|
63 8 11 9 7 14 14
58 9 13| 12] 8 9
56 10 10 9 7 9 11
53] 15] 9 7 5 9
63 12| 9 10 6 17| 9
70 19 15 6 5 17
73 16 15 10 6 15 11
82 20 15 11 7 17| 12]
61 18] 13| 9 5 8 8
60 14 11 8 5 14 8
109 21 17| 18 16| 20 17|
87 20 20 14 9 14 10|
59 13| 12] 8 5 15 6
65 14 16| 9 5 15 6
80, 20 18] 13| 7 11 11
69 19 14 9 5 9 13|
75 15] 16 9 5 15 15]
103 23] 21 15 6 20 18
83 19| 16| 13| 11 16| 8
105 18] 19| 15 15 21 17|
96 19| 20 13| 5 21 18|
72 17| 15 5 5 15 15|
86 25 20 12] 5 12 12]
73 17, 10 13| 8 15 10|
66 18] 13| 7 6 15 7
69 13| 14 11 8 17| 6
82 21 18 8 5 16 14
71 14 15 10 5 15 12
107 24 22 13| 14 18 16|
111 20 19| 18 15 22 17|
78 17| 11 15 9 16| 10|
86 20 14 10 14| 13 15|
55 14 8 7 8 11 7
42 10 6 7 9 5 5
69 10 13| 11 7 14 14
66 12| 13| 14 10 7 10|
89 18 16 15 8 19 13
53 7 9 8 8 11 10
50 13| 11 5 5 11 5
99 21 21 15 9 18 15|
127 25 22 20 17| 23 20
68 12] 16| 13| 5 15 7
60 16| 15 9 6 8 6
105 23 20 16| 7 17| 22
91 21 17, 10 7 23 13|
67 18] 15 16| 5 5 8
3575, 785 694 522 360, 680 534

Nota: Elaboracién propia con programa de Excel

Con base en dichos resultados, se elabor6 una tabla en la que se cuantifico el

total de empresas asignadas a cada nivel, tanto de manera global como por dimension.

A partir de esta informacion, se calcularon los porcentajes correspondientes, los cuales

sirvieron de base para la elaboracion de los gréficos.
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3.4 Evaluacién del producto obtenido

Segun Lauphan (2006) la investigacion cientifica aplicada ordena los hechos bajo objeto
de estudio de tal manera que sean entendibles a través de matrices que sirven como
conectores entre la teoria y la practica, al que se le denomina, dato, en cuanto a la matriz
de datos funciona para ordenar estos de tal manera que pueda ser visible su estructura,
llega a ser un esquema funcional para cualquier etapa de la investigacion exploratoria,
cuando recién se estd comenzando a conocer el objeto de estudio o en la etapa final
cuando se emprende en analisis de datos.

Llegados a este punto se estuvo en condiciones de realizar los gréficos de
porcentajes para evaluar la informacién obtenida de las encuestas bajo las siguientes

interpretaciones.

Tabla 7. Interpretaciones escala de Likert

Nunca — Las empresas no utilizan ni implementan el marketing digital

Casi nunca — Se utilizan aplicaciones de marketing digital basicas y sin
estrategias

A veces — Se utilizan herramientas digitales, pero con limitantes

Casi Siempre — Se tiene una implementacion adecuada del marketing digital

Siempre — Se lleva cabo la integracion de estrategias analiticas optimizada

Nota: Elaboracion propia en base en la escala de Likert
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A continuacion, se presentan de forma gréafica los resultados obtenidos de las seis
dimensiones y el comportamiento general respecto al uso del marketing digital en las

empresas Retail de la ciudad de La Paz, B.C.S.

Figura 3. Dimension: Presencia digital

PRESENCIA DIGITAL

= MUYBAJO =BAJO = MEDIO =ALTO = MUYALTO

Nota: Elaboracién propia con programa de Excel

La grafica correspondiente a la dimension “Presencia digital” muestra el nivel en que
estos negocios Retail de ropa si mantienen visibilidad y actividad en medios digitales
como redes sociales, plataformas en linea o canales digitales propios ya que los
resultados indican que 43% respondieron que a veces y se puede ubicar en un nivel
medio, lo que quiere decir que utilizan herramientas digitales para mantener su
presencia en linea como mantener activas las publicaciones en redes como Facebook e

Instagram pero con limitantes en planificacion y contenido impidiendo un mayor impacto.

Por otro lado, el 26% se encuentra en un nivel bajo ya que respondieron que casi
nunca, reflejando que empleando aplicaciones digitales muy basicas como unicamente
Facebook a de mas sin una estrategia clara ni continuidad, seguido el 13% respondieron

que nunca trucido a un nivel muy bajo, lo que evidencia que no cuentan con presencia
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digital ni utilizan canales digitales para promocionar sus productos ni poder interactuar
con los clientes. El otro 13% restante se ubicd en un nivel muy alto donde se respondio
que casi siempre, evidenciando que estas empresas han logrado implementar una
presencia digital adecuada, con un uso mas constante y organizado en sus redes
sociales y plataformas web. Un grupo muy reducido que representa el 6% logro alcanzar
el nivel muy alto por la respuesta de siempre, lo que indica que integra de forma éptima

su presencia digital.

La presencia digital de las microempresas Retail de moda y ropa se caracteriza
por un nivel medio, con esfuerzos visibles, pero aun limitados, esto representa una
oportunidad para fortalecer tanto la frecuencia, planificacién y analisis de los canales
digitales, permitiendo mejorar el posicionamiento y la relacion con los usuarios en el

entorno digital.

Figura 4. Dimensién: Gestion de contenidos

GESTION DE CONTENIDOS

0%

32%

= Nunca = Casinunca Aveces = Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracion propia con programa de Excel
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La grafica de la dimensién “gestion de contenidos” presenta niveles bajos y medios ya
que como respuesta se obtuvo Nunca y Casi nunca, lo que refleja importantes
oportunidades de mejora en esta dimension clave del marketing digital, casi la mitad de
las microempresas se ubican en nivel bajo lo que representa que no se cuenta con una
estrategia clara de contenidos digitales. Probablemente presentan publicaciones
esporadicas, pero poco planificadas escasas de enfoque hacia el cliente y sin objetivos
de marketing, el 32% de igual manera significativo muestra un desarrollo intermedio por
su respuesta de A veces, estas empresas generan contenido mas constante pero aun
carecen de estrategia estructurada como analisis de resultados o alineacion con objetivo

comerciales claros.

Predominando estos dos niveles se evidencia una debilidad en el
aprovechamiento del marketing digital y esto resalta la necesidad de capacitacion, una
planificacion estratégica y una adopcién de buenas practicas digitales para mejorar la

visibilidad, posicionamiento y relacion de la marca con el cliente.

Figura 5. Dimension: Publicidad Digital

PUBLICIDAD DIGITAL DE PAGO

2% 0%

11%

= Nunca = Casinunca Aveces ®=Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracion propia con programa de Excel
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La dimensién de la publicidad digital de pago es una de las dimensiones mas débiles
dentro de la encuesta del marketing digital, mostrando una alta concentracion en el nivel
muy bajo por obtener la respuesta de nunca con un 38% donde casi la mitad de las
microempresas se ubican en este nivel, lo que indica que no realizan publicidad digital
constantemente o hasta es inexistente, esto puede deberse a la falta de inversion o

percepcion de que la publicidad online no es necesaria.

Ya que el 38 % se incluye en el nivel mas bajo estos negocios realizan acciones
publicitarias ocasionales sin planificacion ni segmentacion adecuada, en el nivel medio
se puede mostrar el 11% que respondieron a veces donde las empresas muestran un
manejo mas moderado de la publicidad digital con campafas basicas normalmente en
Facebook pero sin enfoque estratégico, tan solo el 2 %con respuesta de siempre se
traduce en el nivel alto con un mejor segmentacion del publico y objetivos definidos, en
esta dimension ninguna empresa se posiciono en el nivel mas alto, esto quiere decir que

aun se presenta un rezago significativo que limita el alcance visibilidad y competitividad.

Figura 6. Dimension: Analiticas digitales

ANALITITCAS DIGITALES

0% 0%

4%

= Nunca = Casinunca Aveces = Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracion propia con programa de Excel
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Para esta dimension de “analiticas digitales” las herramientas de analitica digital son muy
limitadas o casi inexistente en la mayoria de las empresas de esta naturaleza el 85% es
representado en el nivel mas bajo por su respuesta de nunca, esto implica que los
negocios no miden el rendimiento de sus acciones digitales ni toman decisiones basadas
en datos, el 11% con respuesta de casi nunca es un grupo muy reducido con un uso
basico de métricas simples como visualizaciones o interacciones, pero sin un analisis
profundo de resultados. El 4% apenas alcanza el nivel medio por su respuesta de a veces
utilizando algunos indicadores de evaluacion como las que brinda Facebook para evaluar

parcialmente y ajustar sus estrategias de marketing digital.

Figura 7. Dimension: Gestion del cliente

GESTION DEL CLIENTE

0%

28%

= Nunca = Casinunca Aveces = Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracion propia con programa de Excel

En la grafica de “gestion del cliente” se muestra un 43% y un 19% en los niveles
bajos donde contestaron que nunca y casi nunca, esto significa que se tiene limitado el
uso del marketing digital para la adecuada gestion de los clientes, se apoyan en practicas

tradicionales como respuestas a comentarios en redes sociales o respuestas por
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mensajes directos, con escaso uso de herramientas digitales para el seguimiento,
fidelizacion o comunicacion personalizada. Para los de respuesta de aveces se
encuentra el 28% de las empresas esto quiere decir que se han incorporado algunas
herramientas mas avanzadas como mensajeria instantanea por medio de redes sociales,
pero no sistematizada con la utilizacion de IA. El 11% restante mostro un manejo
adecuado del marketing digital en la gestion del cliente, estan empresas utilizan canales

digitales mas personalizados para comunicarse, atender y fidelizar a los clientes.

Figura 8. Dimensién: Capacidades internas

CAPACIDADES INTERNAS

2% 0%

= Nunca = Casinunca Aveces = Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracién propia con programa de Excel

La grafica muestra que las capacidades internas en marketing digital estas
limitadas, predominando de igual maneras los niveles bajos de capacitacion e inversion
en el talento humano el 49% respondié nunca mostrado en el nivel muy bajo casi la mitad
de estos negocios indican ausencia de formacién en marketing digital, esto sugiere que
los empleados no cuentan con conocimientos ni habilidades digitales y que las empresas

no estan priorizando el desarrollo de competencias en esta area.



71
MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

El 34% respondio casi nunca y se expone en un nivel bajo, este un porcentaje de igual
manera considerable donde se presentan bajos niveles de capacitacion interna,
reflejando esfuerzos esporadicos de capacitacion, pero sin estrategias claras ni recursos
asignados al marketing digital. El 15% con respuesta de a veces quiere decir que estas
empresas han comenzado a invertir moderadamente en la formacién de su personal,
mostrando cierta conciencia de la importancia del marketing digital, aunque aun con
limitaciones de continuidad y alcance. En el nivel alto se pudo mostrar tan solo el 2 por
cierto por su respuesta de siempre que represento una empresa que cuenta con el

personal capacitado en el area de marketing digital.

Figura 9. Puntaje Global

PUNTAJE GLOBAL

2% 0%

= Nunca = Casinunca Aveces = Siempre = Casisiempre

Nota: Elaboracion propia con programa de Excel

La grafica global mostro resultados que de acuerdo con la interpretacion
evidencian que el 47% de las empresas analizadas respondieron Casi nunca y se pudo
interpretar como un nivel bajo, reflejando que estas empresas utilizan aplicaciones

basicas en el marketing digital, pero sin una estrategia definida, limitandose
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generalmente a acciones aisladas y poco planificadas. De ahi el 32% respondieron que
nunca y se puede interpretar en un nivel muy bajo lo que indica que no utilizan ni
implementan el marketing digital en sus actividades comerciales.

Consiguiente el 19% respondié A veces que se puede interpretar en nivel medio,
lo que sugiere que emplean algunas herramientas digitales, aunque presentan limitantes
en su uso, integracion o continuidad y solo el 2% se encuentra en un nivel alto donde se
respondié que siempre lo que demuestra la ausencia de integracion de estrategias
analiticas optimizadas en el sector estudiado, finalmente ninguna empresa se encontré

en el nivel de muy alto.
Partiendo de los resultados con porcentajes mas altos obtenidos en los datos

correspondientes y usando las tablas de interpretacion propuestas, se obtiene lo

siguiente:

Tabla 8. Matriz de resultados

DIMENSION RESULTADO

Presencia digital Mantiene un comportamiento medio de

presencia en las empresas lo que la
coloca en el rango de 11-15 puntos
equivalentes a un nivel de “A veces” lo que
significa que las empresas si usan
herramientas digitales para el marketing,

pero con algunas limitantes.

Gestidn de contenidos Se observa un comportamiento bajo, que
la lleva a estar en el rango de 6-10 puntos
equivalentes a un nivel de “Casi nunca” lo
gue pone de manifiesto un uso basico de
marketing digital y sin estrategias
definidas.
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Publicidad digital pagada

De la misma manera que la dimension
anterior, la publicidad digital pagada
mantiene un comportamiento en el nivel
de “Casi nunca” exponiendo lo poco que
las empresas invierten en la publicidad
digital, pero que ademas no se preocupan
por el segmento de mercado que se
mueve en los ambientes digitales quienes
pueden ser considerados como clientes

potenciales.

Analitica digital

Como consecuencia de la situacion que
presentan algunas dimensiones ya
revisadas, la dimension “Analitica Digital”
aparece con un comportamiento muy bajo
lo que la lleva a estar en el rango de 0-5
puntos colocandose en el nivel “Nunca”
que representa un escaso, casi nulo
analisis de datos provenientes de fuentes

digitales.

Gestion del cliente

Por otra parte, la dimension “Gestién del
Cliente” presenta datos que manifiestan
un rango bajo correspondiente a entre 6-
10 puntos que coloca a las empresas en
un nivel de “Casi nunca” que es un
indicativo de tener un minimo interés por
mantener contacto con sus clientes

mediante estrategias digitales.

Por ultimo, la dimension “Capacidades
Internas” también se encuentra ubicada

en el nivel “Nunca” con un rango de puntos
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de entre 0-5. Esta dimension suele poner
en evidencia los esfuerzos que las
empresas estan dispuestas a llevar a cabo
para la integracion del marketing digital,
en este caso se observa que no se ha
hecho lo suficiente para contar con
personal, estrategias e innovacion
tecnologica que les permita incursionar en

el marketing digital.

Resultado global

De forma global se encontr6 que en general, el nivel de uso del marketing digital en las
microempresas dedicadas a la venta Retail de ropa en la ciudad de La Paz, B.C.S., se
ubica en el nivel de la escala denominado “Casi nunca” lo que refleja que estas
empresas solo utilizan aplicaciones de marketing digital basicas y sin una estrategia

definida.

Nota: elaboracion propia con base en los resultados

Con base en los fundamentos tedricos del marketing digital, el modelo AIDA vy los
resultados obtenido, en el siguiente capitulo se proponen estrategias de marketing digital

como recomendaciones para las microempresas de venta de ropa en la Paz, B.C.S.
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Capitulo IV. Propuesta de estrategias para el
desarrollo y fortalecimiento del marketing
digital en las microempresas Retail de ropa
en La Paz Baja California Sur
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4. Propuesta de estrategias para el desarrollo y fortalecimiento del marketing
digital en las microempresas Retail de ropa en La Paz Baja California Sur

Los resultados confirmaron que la mayoria de las microempresas Retail de ropa en La
Paz Baja California Sur, no han desarrollado capacidades solidas en marketing digital,
predominando las practicas empiricas y limitadas, la falta de estrategias estructuradas y
de analisis digital lo que reduce su competitividad en un entorno comercial cada vez mas
digitalizado.

A partir de la matriz de resultados y el andlisis interpretativo de cada grafica que
se presentaron en el capitulo anterior se realizé un andlisis del nivel de desarrollo en el
marketing digital para proponer estrategias adecuadas de acuerdo con el modelo AIDA
(atencion, Interés, Deseo y Accion) ya que es el modelo mas adaptable y conveniente
para este caso. Estas estrategias son consecuencia de las debilidades encontradas en
cada dimensién, expresadas con niveles bajos y muy bajos principalmente; las
estrategias propuestas buscan fortalecer el desarrollo digital y trascender en la escala de
madurez digital, permitiendo que las empresas consoliden una marca reconocida para
afrontar la competencia de su entorno.

El modelo AIDA proporciona una estructura efectiva y Gtil para que las empresas
puedan guiar a los consumidores en el camino del proceso de compra digital, puesto que
los usuarios estan expuestos a un sinfin de informacién y mensajes dia a dia, este
modelo obliga a los negocios a enfocar su marketing digital en crear publicidad y
contenido que destaque desde el primer segundo de visualizacion, una vez captada la
atencion del usuario, creando estrategias que generen interés y conexion con las
necesidades reales del publico, aumentando las probabilidades de ver hacia la marca,
esto conectara emocionalmente con el usuario e impulsara la accion de compra y lo mas
importante generara una fidelidad con la marca.

De acuerdo con la teoria, aunque muchas microempresas han tratado de
implementar algunas estrategias de marketing digital, su uso es generalmente ineficiente,
lo cual coincide con estudios previos que destacan la falta de capacitacion en marketing

digital en pequefias empresas (Smith, 2020). EIl marketing digital brinda multiples
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estrategias para las empresas que facilitan el acceso directo al mercado global en
consecuencia tienen mayor desenvolvimiento en este ambito publicitario asimismo ayuda
a crear una marca reconocida para los clientes potenciales. El objetivo de las estrategias
de marketing en general es entrar en contacto con clientes potenciales y obtener su
fidelidad segun Rolla (2017, como se cité en Leoro, G. D., & Rodriguez, K. L. (2023).

Llevar a una empresa al medio digital es mas que solo mostrarse en internet, es
aprovechar las herramientas digitales que brindan las nuevas generaciones del internet
para hacer promocion de la marca y productos a través de las distintas plataformas o
medios digitales creando asi una marca mas competitiva en el mercado global.

Segun Sole & Campo (2023), dentro de las actividades propias del marketing
digital se reunen caracteristicas generales como, encontrar una via apta para localizar
mercados potenciales, estimular la demanda comercial, establecer comunicacion directa
con el cliente, realizar intercambios de valor mediante el comercio electrénico y obtener
una retroalimentacién para conocer indices de aceptacion o campafas publicitarias.

Con todo esto la comprension del modelo AIDA abre el camino para el desarrollo
de estrategias especificas para asi poder cumplir con los objetivos de visibilidad y

compromiso del negocio Retail en la ciudad de La Paz, B.C.S.

4.1 Propuesta de estrategias de marketing digital a partir del modelo AIDA

Segun los resultados obtenidos, por cada dimension del marketing digital estudiada,
se proponen algunos objetivos que integran estrategias especificas para que las
microempresas de ropa puedan posicionarse competitivamente ante otras empresas que
no se encuentran dentro del Retail, pero que forman parte de la industria en la ciudad v,

crecer economicamente a partir de la implementacion del marketing digital.
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4.1.1 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimension “Presencia

Digital”

78

Presencia Digital (Atencion)

Objetivo

de contenidos en las redes sociales. digitales.

Estrategia

Fortalecer la dimensién de la presencia digital | Planificacion estructurada de contenidos

mediante una gestién coherente y planificada | digitales integrando diversificacion de canales

Dado que el mayor porcentaje de microempresas resultaron en un nivel medio y bajo de
presencia digital, se propone implementar un calendario de contenidos que permita organizar
contenido de forma periddica y estratégica para mantener las redes sociales y plataformas web
siempre activas, dado que todas las empresas ya contaban con al menos una red social activa
también se propone la diversificacion de canales digitales incorporando plataformas como
Instagram, WhatsApp Business, TikTok etc., que son plataformas gratuitas para las empresas
gue se ubican en niveles mas altos y con una capacidad mayor de inversion se recomienda su

diversificacion de forma progresiva hacia tiendas en linea o catalogos digitales.

Lineas de accién

+* Creacion de identidad visual

e Estandarizar colores, tipografias y logotipos.

e FElaborar manual basico de identidad visual.

+» Publicacion de contenido de alcance

e Publicar fotografias profesionales de productos.

e Crear reels y videos cortos.

e Aplicar geolocalizacion de La Paz, B.C.S.

e Implementar SEM Y/O SEO. (Busquedas)

e Crear perfiles empresariales en diversas plataformas de redes sociales

e Definir un nimero minimo de publicaciones semanales

e Utilizar formatos atractivos para la captacion de interés

e Utilizar hashtags relacionados con moda y comercio local.
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% Publicidad digital segmentada (En caso de contar con recurso)
e (rear campanas en Facebook Ads e Instagram Ads.

e Segmentar por edad, género, ubicacidon geografica, intereses-moda,

Indicadores
Porcentaje de publicaciones con identidad visual uniforme
Alcance promedio mensual

Numero de personas alcanzadas

4.1.2 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimensiéon “Gestion de
Contenidos”

Gestion de Contenido (Atencion)

Objetivo Estrategia
Desarrollar contenido alineado con los | Integracibn de contenido tomando en
objetivos comerciales del negocio y centrados | consideracion el perfil del cliente.

en el cliente — usuario y sus intereses,

promoviendo mayor interaccion.

Cuando no se tiene una planificacion adecuada y clara, se propone que las empresas
desarrollen estrategias basicas de contenido, que definan partes importantes como que
comunicar, a quien ira dirigida la publicidad y con qué finalidad. Esta estrategia debe definir el
perfil del cliente objetivo que tipos de producto se estan ofreciendo y los objetivos de marketing
gue se persiguen como puede ser aumentar ventas, generar mas interaccion o fortalecer la

marca.

Lineas de accién

¢ Desarrollo de contenido informativo
e Publicar consejos de moda.
e Compartir tendencias de temporada.

e Explicar caracteristicas y beneficios de los productos.
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R/

% Definir dias y horario de las publicaciones.

% Integrar catalogos digitales con informacion clara de precios y producto

Indicadores

NUmero de interacciones

4.3.3 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimensién “Publicidad Digital
Pagada”

Publicidad Digital Pagada (Interés)

Objetivo Estrategia
Fortalecer el conocimiento de los productos a | Implementacién de campafias publicitarias de
través de una mayor presencia. bajo presupuesto

Las empresas que se ubicaron en niveles bajos y medios, plataformas como Facebook e
Instagram o TikTok tienen la facilidad iniciar campafas publicitarias de bajo presupuesto
considerando las limitantes financieras que pueden llegar a tener las microempresas de esta
naturalidad para la inversion publicitaria, para las empresas con mayor nivel que ya integran

publicidad de pago se pueden progresivamente empezar a crear campafias de marketing viral.

Lineas de accién

+ Uso de formatos interactivos
e Encuestas en historias.
e Preguntas y respuestas.
e Concursos digitales.

e Dinamicas de participacion.

¢ Definir presupuestos bajos pero constantes en campanas publicitarias para plataformas
web y redes sociales
e Programar publicaciones semanales.

e Definir horarios de mayor actividad.
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e Mantener consistencia en la comunicacion.

Indicador
Participacién del publico

Cumplimiento de calendario

4.1.3 Objetivos, estrategias y lineas de acciéon para la dimensiéon “Gestion del

Cliente”

Gestion del Cliente (Deseo)

proceso de compra accesible e intuitivo. del cliente.

Objetivo Estrategia

Optimizar la comunicacion con los clientes | Implementacion de canales digitales de

mediante canales digitales para brindar un | comunicacion estructurada, venta y gestion

atencion postventa adecuada que de brinde seguridad al cliente.

Dado que los datos presentan niveles bajos se propone para esta dimensién estructurar
canales de atencion al cliente que sean intuitivos y de facil acceso para el usuario, agregar

experiencias, testimonios y promociones para impulsar la compra, ademas de brindar una

Lineas de accién

% Marketing basado en experiencias

e Publicar testimonios de clientes.

e Mostrar casos de satisfaccion.
+* Promocion de beneficios diferenciadores
e Resaltar calidad, disefo y precio.

e Comunicar ventajas competitivas.

e Compartir fotografias de clientes utilizando los productos.
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e Mostrar productos exclusivos.
% Prueba social
e Mostrar resefias positivas.
e Compartir opiniones verificadas.
e Colaborar con microinfluencers locales.
¢ Asistencia en vivo o mensajes automaticos de bienvenida, informativos o respuesta
rapida.
e [Establecer horarios y protocolos de atencion digital
e Implementar procesos faciles de compra para el cliente en las diferentes

plataformas utilizadas.

Indicador
Interacciones relacionadas con productos destacados

Numero de menciones positivas.

4.1.4 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimension “Capacidades
Internas”

Capacidades Internas (Accién)

Objetivo Estrategia
Convertir el interés del consumidor en ventas | Fortalecimiento del area de marketing digital
efectivas. mediante competencias digitales del personal

promoviendo el desarrollo continuo.

Puesto que la mayoria de las empresas se encontraron en los niveles mas bajos y ante la
ausencia de conocimientos del marketing digital, se propone implementar programas de
capacitacion basicas dirigidas a los empleados, con enfoque en uso de redes sociales, gestion
de contenido y atencién al cliente. Una minoria de empresas se encontraron en niveles altos
de la escala para estas se recomienda mantener capacitaciones activas y actualizadas que

permitan la implementacién de estrategias con mayor innovacion e impacto.

Lineas de accion
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X/
L X4

X/
L X4

Asignar funciones y responsabilidades claras al encargado del area de marketing digital
en caso de no contar con esta area, asignar un responsable.

Capacitacion en concepto fundamentales de marketing digital y los beneficios que este
incluye para la empresa.

Participacion y desarrollo de talleres cortos y progresivos, gratis o de pago.

Formacion practica en el uso de herramientas digitales accesibles de minima inversion.

Actualizacion constante del personal en tendencias digitales.

Indicador

Personal capacitado

4.1.5 Objetivos, estrategias y lineas de accion para la dimensiéon “Analiticas

Digitales”

Analiticas Digitales (Accién)

de publicidad mediante indicadores simples y
accesibles para la toma de decisiones basada

en datos.

Objetivo Estrategia

Medir el rendimiento digital de las campafias | Uso de métricas basicas de desempefio digital

Para las microempresas con niveles muy bajos en analitica digital como lo fue en su totalidad,
se recomienda comenzar con métricas basicas que estan disponibles en redes sociales como
Facebook o Instagram donde muestran datos como alcance, interacciones, clics y crecimiento

de audiencia.

DS

X/
°

X/
L X4

X/
L X4

Lineas de accion
Identificar las métricas claves que pueden ser utilizadas segtn los objetivos del negocio
Llevar un registro periddico de los resultados obtenidos
Llevar cuadros de comparacion y andlisis entre diferentes periodos de tiempo.
Integrar la informacion obtenida en la planificacion de nuevas estrategias.

Integrar el analisis de datos como parte del proceso de la planificacion publicitaria
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Capitulo V. Conclusiones y
recomendaciones
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5. Conclusiones y recomendaciones

En la culminacion de este trabajo de investigacion fue posible concluir con base en el
producto obtenido en el capitulo tres, tomando como referencia la grafica de resultados
globales las microempresas Retail en La Paz Baja California Sur se mantienen en el nivel
mas bajo de la escala del desarrollo digital asi que con esto resultados es factible la
implementacion de acciones estratégicas del marketing digital basadas en el modelo
AIDA que coadyuven a aumentar el desarrollo digital en las empresas, para que
consecuente puedan fortalecer el area y afrontar la competitividad global que se presenta
en el contexto de la nueva era digital.

Para poder darle desarrollo a este trabajo inicialmente se realiz6é una investigacion
documental con el fin de obtener los fundamentos necesarios para la estructuraciéon del
marco tedrico, esto sirvié de base para la seleccion de la metodologia “investigacion de
mercados” donde se derivo un estudio de alcance descriptivo con enfoque cuantitativo
debido a la necesidad y las caracteristicas del estudio realizado.

En el desarrollo de la investigacion, se aplicé una encuesta de 30 items a un total
de 47 microempresas para evaluar su nivel de desarrollo digital en seis dimensiones las
cuales fueron presencia digital, gestién de contenidos, publicidad digital, analitica digital,
gestion del cliente y capacidades internas. De acuerdo con el resultado general obtenido
se pudo observar que el cuarenta y siete por ciento de las empresas quedaron
posicionada en un nivel bajo de desarrollo digital, en tal sentido se puede interpretar que
estas empresas no cuentan con un conocimiento adecuado ni las herramientas para
implementar las estrategias del marketing digital.

En ese contexto, se expresa que las microempresas no evolucionan ni se adaptan
a la misma rapidez de las tendencias digitales, en este contexto pueden arriesgarse a
ser absorbidas por la competencia internacional y desaparecer del mercado, dentro de
la competencia y demanda de la industria de la moda es necesario mantenerse a la
vanguardia para consolidar una marca reconocida de eso se desprende el incremento
en las ventas, fidelizacion de los clientes y reconocimiento global aunado a eso el

desarrollo de la empresa misma.
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Lo anterior dio pie a recomendaciones enfocadas en estrategias adecuadas y factibles
para el desarrollo del marketing digital en la empresa en cada dimension, la seleccion se
hizo segun la funcionalidad, optimizacion y tendencias en el mercado digital, generando
bajo estas estrategias las lineas de accién pertinentes para el desarrollo implicitas en el
capitulo 4.

Con base en los capitulos de la investigacibn como conclusién es oportuno
confirmar que se cubrieron los objetivos especificos implicitos en la introduccién del
proyecto, la hipétesis planteada originalmente se aceptd, el producto de la investigacion
realizada se resume a las propuestas de estrategias.

El resumen de las propuestas de estrategias que permiten aumentar el nivel de desarrollo
digital para las microempresas retail de ropa y moda en La Paz Baja California Sur son

las siguientes:

e Implementar las cuatro fases estratégicas del modelo AIDA de EImo Lewis
dependiendo la situacion para concretar ventas digitales y aumentar la
competitividad en el contexto digital.

e Organizary planificar la creacién de publicidad de alta calidad con la estrategia de
marketing de contenido.

e Incentivar la estrategia de marketing viral a través de influencer, embajadores de
marca y participacion en retos o tendencias.

e Utilizar las herramientas recomendadas como el SEO (Search Engine
Optimization) Y ElI SEM (Search Engine Marketing) para la correcta gestion y
automatizacion de los clientes potenciales y mejorar la visibilidad en linea.

e Realizar una correcta segmentacion de mercado con las herramientas CRM
(Customer relationship management) para poder realizar publicidad personalizada
y relevante para el publico objetivo.

e Crear, compartir y difundir contenido en plataformas de redes sociales para
conectar con el cliente y obtener su fidelizacién.

e Implementar estrategias para influir en la opinién que tienen los usuarios sobre el

producto y concretar la venta.
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e Utilizar asistentes virtuales con la |A para poder brindar una mejor atencion al
cliente respecto a la compra dudas o aclaraciones.

e Establecer un proceso de compra simple e intuitivo para las paginas web.

e Desarrollar métricas del marketing digital para medir el nivel de desempeiio de las

estrategias lanzadas en canales digitales.

El resumen de las propuestas descritas como resultado de esta investigacion
propiciaran el desarrollo digital en las microempresas Retail de ropa y moda en La Paz
Baja California Sur con el objetivo de que incrementen sus ventas digitales al mismo
tiempo fortalecer la marca en el mercado. A nivel local y nacional estas ventajas
competitivas para las empresas favorecen a los ingresos locales y nacionales y en
beneficio a la sociedad, si estas empresas perduran y se mantienen a la vanguardia con
las nuevas tendencias y herramientas digitales, evitaran el quiebre de la misma, y por
ende existirda una mayor fuente de empleo.

Se recomienda a las entidades interesadas en este proyecto que se pueda expandir este
estudio para poder ampliar el numero de la muestra y asi incluir a un mayor numero de
micronegocios locales de La Paz Baja California Sur, lo que permitira tener una vision
mas amplia de la situacién actual en nivel de marketing digital, de igual manera este
estudio podria aplicarse a otros giros comerciales con el fin de obtener de igual manera
sus caracteristicas particulares en este rubro y disefiar sus estrategias pertinentes.
Para concluir este trabajo de investigacion, se expresd un panorama de
oportunidad para la evolucion digital en las empresas, el desarrollo va de la mano de la
automatizacion de los procesos, es importante recalcar que para trascender en la
sociedad contemporanea la adaptacion a los nuevos modelos de negocio digitales seran

clave de éxito.
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Anexos
Universo
Nombre de la Nombre de la Numero Nombre de Numero Correo electrénico
Unidad vialidad exterioro asentamiento de
Econdmica kildmetro humano teléfono
AENA TORONIJA 68 INDECO
ALEX SHOP 16 DE SEPTIEMBRE CENTRO 612179
1723
ALONDRAS FRANCISCO |. MADERO CENTRO 612123
BOUTIQUE 0304
AMERICAN HERMENEGILD 2025 LOSOLIVOS AMARTINEZ@AMER
COTTONTLAPAZ O GALEANA ICANCOTTON.COM
.MX
ARAMCE S PASEO ALVARO 520 ESTERITO 612122 ARAMCESBOUTIQU
BOUTIQUE OBREGON 5708 E@HOTMAIL.COM
ATMOS JALISCO LAS GARZAS
BACK FOREVER FRANCISCO I. MADERO CENTRO 443186
1755
BIKINI WORLD MUTUALISMO 2 ZONA COMERCIAL
BLOOM 16 DE SEPTIEMBRE ZONA COMERCIAL
BOUTIQUE
BLUE & GREEN CAMINO REAL CAMINO REAL VENTA@BLUEAND
GREENCOM.MX
BODEGA KM 64 INDEPENDENCI 415 CENTRO
A
BORUTIQUE 21 DE AGOSTO 0 CENTRO
CHERRY
BOUTIQUE PINO PAYAS 294 VILLAS DEL 615955
CAMILAS ENCANTO 79
BOUTIQUEDASH CONSTITUYENT 4780 BALANDRA PUESTA DEL SOL
CLOTHING ES DE 1975
BOUTIQUEIN JOSE MARIA MORELOS Y ZONA CENTRO
EXCLUSIVE PAVON
BOUTIQUE HEROES DE LA LADRILLERA
KBRIELA INDEPENDENCIA
BOUTIQUELITTLE MUTUALISMO 6 CENTRO
CLOSETMODAY
ESTILO
BOUTIQUE 16 DE SEPTIEMBRE CENTRO
MARHAN
BOUTIQUE COLIMA INFONAVIT

MICHELLE
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BOUTIQUE FORJADORES 4215 EXPISTA AEREA MIRIAM@PATISS.C
PATISS DE OM.MX
SUDCALIFORNI
A
BOUTIQUE PIRRE  PADRE 2045 LOSOLIVOS 612140
EUSEBIO KINO 1447
BOUTIQUESOHO 21 DE AGOSTO 0 CENTRO 612125
6353
BOUTIQUE VIRI FORJADORES 0 ANGEL CESAR 612171
DE MENDOZA 1608
SUDCALIFORNI ARAMBURO
A
BOUTIQUEVOGA  PINO PAYAS 29 VILLAS DEL 612118
ENCANTO 851
BOUTIQUEMONS  SANTAROSA SANTAFE
ES MOM
CACHE FORJADORES 4390 EXBASE AEREA CACHECOLLECTIO
COLLECTION DE NCABO@YAHOO.C
SUDCALIFORNI OM.MX
A
CALIFORNIA FRANCISCO I. MADERO ZONA 612122
SPORT COMERCIAL 5756
CANELA 5 DE MAYO 0 CENTRO
BOUTIQUE
CKRISEN SAN BENITO SANTAFE 612136
BOUTIQUE 9151
DEYTAS PLUS AQUILES SERDAN ZONA COMERCIAL
DINASTY M. CARLOS M. 1540 CENTRO 612103
BOUTIQUE ESQUERRO 4307
DUOH CLOTHES PINO PAYAS 36 VILLAS DEL ENCANTO
& BEAUTY
EVF STORE AGUSTIN ARREOLA ZONA COMERCIAL JORGE_CAZEI@HO
TMAIL.COM
FABY BOUTIQUE FORJADORES DE ADOLFO RUIZ CORTINEZ
SUDCALIFORNIA
FASHION PINO PAYAS 26 VILLAS DEL 612688
CORNER ENCANTO 2741
FASHION MARIANO 78 PUEBLO NUEVO ADALDGUEZ@HOT
PARADISE ABASOLO MAIL.COM
FRIDAS FRANCISCO I. MADERO CENTRO
BOUTIQUE
GLORIAS 16 DE 215 ZONA COMERCIAL
BOUTIQUE SEPTIEMBRE
GREIKAS LICENCIADO PRIMO VERDAD ~ ZONA CENTRO GRISESITA11@HOT
BOUTIQUE MAIL.COM
JULIIANNA GENERAL 0 LAS GARZAS 612132
CLOTHING AGUSTIN 5013
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OLACHEA
AVILES
KARY BOUTIQUE  DATIL INDECO
KLOK BOUTIQUE = FRANCISCO I. MADERO CENTRO 331244 ESTAFANI_A.R.3@
7173 HOTMAIL.COM
KOKO BOUTIQUE 5DE MAYO 0 GUERRERO 612218
5497
LA BOUTIQUE FRANCISCO I. 312 CENTRO
MADERO
LA GRAN VIA MICHOACAN 86 CONJUNTO HAB SANTA VIABOUTIQUE@PR
BOUTIQUE MARIA ODIGY.NE.MX
LA PRIMAVERA FRANCISCO I. 1445 CENTRO
BOUTIQUE MADERO
LETY S BOUTIQUE REFORMA 2035 VICENTE 612108
GUERRERO 5298
LOVE TRENDY TEOTIHUACAN 550 PUESTADEL SOL
LUASHOWROOM 5DE MAYO CENTRO
LUISA LANE GENERAL FRANCISCO JOSE RIO BLANCO
COLLECTION MUGICA
VINTAGE FORJADORES DE POPULAR INDECO
BOUTIQUE SUDCALIFORNIA
VORYS BOUTIQUE GUILLERMO PRIETO BALANDRA 612107
PUESTA DEL 5089
SOL
LUNAS BOUTIQUE FRANCISCO I. MADERO CENTRO
MAGNOLIAS REVOLUCION DE 1910 CENTRO JORGEVA20@HOT
BOUTIQUE MAIL.COM
MAR BOUTIQUE AMARILLA EL CAMINO 612156
REAL 8702
MARIELOS PADRE 2045 LOSOLIVOS 612129
BOUTIQUE EUSEBIO KINO 5783
MEN SHOP JALISCO LAS GARZAS
MIA BOUTIQUE SANTA ROSA 0 SANTAFE
MINI MODA ANTONIO MIJARES CENTRO 612125
BOUTIQUE 7341
MONIS BOUTIQUE PADRE 2045 LOSOLIVOS
EUSEBIO KINO
OCEANUS FRANCISCO I. MADERO ZONA 612120
BOUTIQUE COMERCIAL 2174
OUTFIT M. CARLOS M. ESQUERRO ZONA COMERCIAL
PATTYS ROPA CIRCUITO BLEDALES LA FUENTE 612219
1339
SENSACIONBCS 16DE 175 ZONA CENTRAL ELIZABETH.SANTIA
LA PAZ SEPTIEMBRE GO@LIVE.COM.MX
SHOWROOM PADRE 2045 LOSOLIVOS 612122
BOUTIQUE EUSEBIO KINO 8746
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TERRA BOUTIQUE 16 DE SEPTIEMBRE ZONA COMERCIAL

TIENDADEROPA  NEVADO DE COLIMA SANTA FEE 612152
SUDCALI 8861
XIMENAS SANTOS DEGOLLADO CENTRO 612171
BOUTIQUE 0805

Nota: Elaboracién propia con datos obtenidos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
econdémicas (DENUE)
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Encuesta

Evaluacion del Nivel de Marketing Digital en Microempresas
El presente cuestionario tiene como objetivo medir el nivel de marketing digital en su
microempresa. Las respuestas son confidenciales y seran usadas solo con fines

académicos.

NOMBRE DE LA EMPRESA
ANTIGUEDAD DE LA EMPRESA
SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA

Evaluacion del Nivel de Marketing Digital en Microempresas

PRESENCIA DIGITAL

¢La empresa cuenta con un sitio web activo?

Nunca

Casi nunca
aveces
casi siempre
siempre

¢ El sitio web contiene informacion actualizada?

nunca

casi nunca
a veces
casi siempre
siempre

¢La empresa cuenta con redes sociales activas?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢Las redes sociales se actualizan con regularidad?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
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siempre

¢ Los clientes encuentran facilmente la empresa en Google?

nunca
casi

A veces

Casi siempre
Siempre

GESTION DE CONTENIDOS

¢La empresa planifica los contenidos?

nunca
Casinunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢El contenido es relevante para los clientes?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢, Se utiliza diferentes formatos como videos, imagenes, reels, etc?

nunca
Casinunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢, Se suele publicar con frecuencia?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢ El contenido publicado es relevante y de calidad para los clientes?

nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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PUBLICIDAD DIGITAL

¢La empresa utiliza anuncios pagados en plataformas digitales?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢,L0os anuncios tienen una correcta segmentacion?

nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢Lainversion en publicidad es adecuada?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢ Se obtienen mas clientes gracias a la publicidad digital?

nunca
Casinunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢, Se monitorea el rendimiento de campanas?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

ANALITICAS DIGITALES

¢ Se revisan las métricas de redes sociales?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre
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¢ Se analiza el trafico del sitio web

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢ Se utilizan herramientas analiticas?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢JLas decisiones se basan en datos?

nunca
Casinunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢, Se identifican mejoras mediante las métricas?

nunca
casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

GESTION DEL CLIENTE

¢ La empresa responde mensajes de manera oportuna?

nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢Usan canales digitales para la atencion al cliente?

Nunca

casi nunca
aveces
casi siempre
siempre



96
MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR
RETAIL DEDICADAS A LA VENTA DE ROPA EN LA PAZ BAJA CALIFORNIA SUR

¢ Se realiza una base de datos de los clientes?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢, Se gestionan las resefias o comentarios online?

nunca
casi nunca
aveces

Casi siempre
Siempre

¢ Las acciones digitales en la atencion al cliente mejoran la fidelizacion?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

CAPACIDADES INTERNAS

¢ El personal cuenta con conocimientos en el marketing digital?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢La empresa invierte en capacitacion para el marketing digital?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre

¢ Existen estrategias de marketing digital definida en la empresa?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre
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¢Usan herramientas o software de marketing digital?

nunca
casi nunca
aveces
casi siempre
siempre

¢ Se innovan herramientas y practicas digitales?

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre
siempre
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