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Resumen
La implementacion de estrategias promocionales, el marketing digital y el comercio electronico permean en gran parte de las
organizaciones, incluso en algunos casos, no son conscientes de ello, sin embargo, ejercen cierta influencia en el proceso de toma de
decisiones del consumidor, especificamente en la compra de determinados productos o servicios, motivo por el cual gozan de aceptacién
en diversas empresas, asi como en distintos segmentos de mercado. En consideracién a los beneficios que se obtienen por la
implementaciéon de dichas estrategias, es latente la necesidad de indagar de manera precisa sobre aquellas que resultan mas efectivas, y
generan mas impacto en los resultados de las empresas. El objetivo de la investigacién fue identificar y analizar aquellas estrategias
que mas implementan en las empresas, asi como aquellas que tienen mayor influencia en el mercado para realizar una compra. Se
utiliza metodologia cuantitativa, especificamente el método de encuesta a través de un cuestionario estructurado, el trabajo de campo
se realizo en el afio 2018, la muestra estuvo compuesta por empresarios y ejecutivos de nivel medio o superior pertenecientes a las
unidades econémicas del estado de Aguascalientes, en México. Los resultados revelan una evolucion en las actividades de
comercializacion mostrando una tendencia positiva en la ejecucion de estrategias promocionales y de marketing digital, y

peculiarmente estrategias de comercio electronico en sectores particulares.
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1. INTRODUCCION

N LA ACTUALIDAD los consumidores son bombardeados

por los tradicionales mensajes publicitarios y
promocionales, al grado de pasar casi inadvertidos, por lo cual
su influencia en las decisiones de compra de los consumidores
no siempre corresponde a la expectativa que las empresas
tienen al momento de emprender una campafa publicitaria o
bien al implementar estrategias promocionales, en ese sentido
es de gran importancia identificar las estrategias que generen
mayor influencia en la toma de decision de una compra.

La presente investigacion tuvo como propdsito identificar y
analizar la influencia de las distintas estrategias
promocionales, publicitarias, de venta personal, de relaciones
publicas, asi como el marketing digital y el comercio
electronico en el comportamiento de los consumidores, es
decir, en la toma de decisiones de compra, para determinar la
eficiencia de dichas estrategias al incidir en las compras de los
consumidores, y por lo tanto en las ventas, asi como establecer
las estrategias con mayor eficiencia para cada sector
productivo.

Ademas de identificar las estrategias promocionales, de
marketing digital y de comercio electrénico que mayor
influencia tienen en las decisiones de compra, también se
identificaron los sectores productivos y los segmentos de
mercado que presentan mayor sensibilidad en la

implementacion de dichas herramientas del marketing y los
efectos en los resultados de las empresas.

El logro de estos objetivos permiti6é contar con informacion
pertinente y relevante para la toma de decisiones por parte de
los mandos medios o superiores en las empresas, y optimizar
sus recursos en términos de actividades de marketing
aprovechando las herramientas que hasta cierto punto han sido
subutilizadas como es el caso del internet, y especificamente,
marketing digital, estrategias promocionales y el comercio
electrénico.

II. MARCO TEORICO

Al paso del tiempo ha sido evidente que las estrategias de
marketing y especificamente estrategias promocionales y sus
derivados, surgen por la necesidad de diferenciar los productos
o servicios de una empresa, sobre los productos de sus
competidores, ademas con el afain de magnificar la diferencia
entre una y otra marca, apostandole a la comunicacion,
incentivos a corto plazo, atencion antes, durante y después de
la compra, e incluso a aquellas actividades que no tienen como
principal objetivo vender, sino la generacion de una actitud
positiva hacia la empresa, sin embargo, las actividades de
igual forma han cambiado a través del tiempo.

Por ejemplo, el auge del internet ha generado innumerables
oportunidades para los negocios, por lo que es de suma
importancia que las empresas se transformen con la finalidad



de obtener ventajas competitivas de las herramientas en
internet [1], tales como la implementacion de marketing
digital ya sea para fines promocionales o netamente
comerciales, por medio de paginas web, redes sociales, correo
electronico entre otras.

De igual manera Ricciuti [2] considera que la rapida
adopcion con la que se ha integrado el internet en las
organizaciones como herramienta de comunicacion y
comercializacion, ha generado en éstas la inquietud de innovar
con los consumidores virtuales.

Sin embargo, cuando se observan los datos del Censo
Econdmico 2014 realizado por el INEGI, se sefiala que solo el
18% de las empresas en el pais contaban con equipo de
computo para realizar sus actividades, y el 16% de éstas
empleaba el internet para tener comunicacion con sus clientes
o sus proveedores, lo anterior mostré una gran area de
oportunidad para las empresas en el uso de internet, asi como
herramientas o técnicas que les ayuden a ser mas efectivas [3].

De esta manera, las empresas viendo la tendencia hacia el
uso de internet y en este caso la utilizacion en el marketing
digital y redes sociales digitales, han comenzado a utilizarlas
en sus estrategias de marketing [4]; pudiendo considerarse
como un fenémeno global para los consumidores, ha generado
que las redes sociales digitales generen expectativas en la
empresa sobre la forma en que pueden ser utilizadas para el
logro de los objetivos de marketing. Asi, las empresas estan
utilizando las redes sociales digitales en diferentes estrategias
de marketing, y permiten llegar a los consumidores finales de
una forma directa mas rapida y a un costo relativamente bajo.

Una nueva tendencia de las estrategias de marketing es a
través de los dispositivos mdviles. El teléfono moévil se ha
convertido recientemente en un canal nuevo y potencial para
las comunicaciones de marketing, atrayendo un enorme interés
tanto de los vendedores y los consumidores para el marketing
movil [5]. Las marcas que emplean campafas de marketing
movil son generalmente percibidas como innovadoras y de
alta tecnologia [6].

Considerando que las estrategias promocionales, de
marketing digital y comercio electronico presumen ser
redituables para las empresas, por el efecto potencializador
que logran en los consumidores, es de gran relevancia
identificar cuales son aquellas estrategias que mayor
influencia tienen en la toma de decision de compra del
mercado, de acuerdo a las caracteristicas de las distintas
empresas, puesto que invierten recursos que por lo general son
limitados y escasos, con la idea de obtener como respuesta
esperada la compra, al menos en la mayoria de los casos, esto
redituard en el aspecto econdmico, y por tanto en el
desempeiio de su actividad productiva.

Asimismo, cabe contextualizar que las estrategias de
marketing han evolucionado de forma sin precedente, en gran
parte por el acceso a las tecnologias de comunicacion e
informacion, mismas que ahora son parte del dia a dia de una
porcion importante del mercado, lo anterior constituye un
canal mas directo e innovador, e incluso en ocasiones
personalizado, para influenciar a los consumidores.

En relacion a lo antes expuesto, las estrategias
promocionales, de marketing digital y el comercio electronico
aportan beneficios a las empresas que las implementen,
motivo por el cual es necesario conocer en qué medida esas
acciones influyen en las compras de los consumidores, pues
no se ha encontrado algiin dato que haga manifiesta dicha
influencia en el entorno y contexto en el donde se desarrolla
esta investigacion.

1I1. METODOLOGIA

El estudio es descriptivo, los datos recabados nos brindaron
informacion detallada sobre las distintas estrategias
promocionales, de marketing digital y de comercio
electronico, asi como el impacto que tienen en el mercado [7].

Es de tipo transversal ya que el trabajo de campo de esta
investigacion se realizé en un periodo de tiempo especifico, y
por unica ocasion, lo que permiti6 medir las diversas
estrategias de marketing y su influencia en la toma de decision
de compra del consumidor, este tipo de estudio tiene la ventaja
de poder realizarse en poco tiempo, y permite ser un punto de
partida para un estudio futuro de cohorte considerando la
evolucion de estos topicos en los ultimos tiempos.

Principalmente se utilizé una fuente de datos primaria, sin
embargo, el uso de fuentes de informacion secundarias como
articulos de revistas arbitradas, trabajos académicos de
investigacion sobre temas similares o relacionados,
informacion de distintos organismos e instituciones en paginas
web, complementan la informacion obtenida a través de este
estudio, ademas de enmarcar el abordaje del tema de
investigacion en diversos contextos, y en su defecto coincidir,
o bien, refutar los resultados de otros autores.

El método utilizado para obtener la informacion en este
proyecto de investigacion fue el cuantitativo, a través de la
técnica de encuesta, debido a que es la técnica ideal para
alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion, el
instrumento consistié en un cuestionario estructurado, ya que
considerando las caracteristicas de los sujetos de estudio es el
que presenta mayores ventajas y mayor posibilidad de éxito en
la recoleccién de los datos.

Cabe sefialar que se disefid el instrumento conforme a las
necesidades e intereses del proyecto de investigacion, al no
encontrar una escala que integrara todos los aspectos de
interés y que la mayoria de los instrumentos identificados
tienen su origen en un contexto muy diverso a las condiciones
de las empresas analizadas se decidid disefar el instrumento.
De manera que en esta aplicacion se obtuvo informacion a
nivel descriptivo; se tiene contemplado en un futuro proximo
validar el instrumento y utilizarse como insumo en
investigaciones futuras.

Respecto a la poblacion objeto de estudio, se evaluaron 160
empresas del estado de Aguascalientes (México) de tamafio
pequeiio, mediano y grande, ya que por sus caracteristicas son
las organizaciones en las que se llevan a cabo estrategias
promocionales, de marketing digital y comercio electronico.

En concordancia con lo anterior, el método de muestreo que
se utilizo fue no probabilistico por conveniencia, donde los
elementos de la muestra fueron seleccionados del total de la



poblacion, segun la accesibilidad que manifestaron los
empresarios o ejecutivos para participar en la investigacion
(ver tabla 1).

TABLAT
FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

Actividad
Tipo de investigacion

Descripcion
Descriptiva, transversal
Fuente de datos primaria

Diseflo de la investigacion ~ Cuantitativa, encuesta

Poblacion objetivo Pequeiias, medianas y grandes empresas
Meétodo de muestreo No probabilistico por conveniencia
Tamafio de la muestra 160 empresas

Periodo del trabajo de
campo

Agosto a Diciembre de 2018

Fuente: Elaboracion propia.

Iv. ANALISIS DE LOS DATOS

Al concluir el trabajo de campo, se realizdé un analisis
descriptivo sobre los sujetos y las unidades econémicas que
participaron en la investigacion, con el afan de conocer el
perfil de la muestra, tanto de los ejecutivos como de las
empresas que participaron en este proyecto.

Primeramente, se realizd la descripcion del perfil del
ejecutivo, en cuanto al género de los encuestados, 60%
pertenecen al género masculino (96 ejecutivos), y 40%
representan al género femenino (64 ejecutivos). En lo que
corresponde a la edad de los ejecutivos que participaron en el
estudio se establecieron cuatro rangos, en el primer rango
ejecutivos de menos de 25 afios se encuentra el 21.3% (34
ejecutivos), en el rango de 26 a 35 afios se observa un 33.1%
(53 ejecutivos), el rango de 36 a 45 afios esta representado por
el 27.5% (44 ejecutivos), y el ultimo rango corresponde a los
ejecutivos mayores de 46 afios con un 18.1% (29 ejecutivos);
es evidente que mas del 60% de los ejecutivos se encuentran
en un rango de edad de 26 a 45 afios, y un porcentaje muy
minimo en ejecutivos menores a los 25 afios o bien mayores a
los 46 afios; asimismo en cuanto a su formacion académica el
53.1% (85 ejecutivos) poseen estudios universitarios, y 11.9%
(19 ejecutivos) tienen estudios de posgrado.

En seguida se describen las caracteristicas de las empresas
que participaron en la investigacion, tomando como referencia
tanto el sector se observa que 24.4% pertenecen al sector
industrial, 53.8% al sector comercio y 21.9% al sector
servicios; en cuanto al origen del capital, el 79.4% de las
empresas tiene capital nacional, 13.1% extranjero y 7.5%
mixto; en lo que concierne a la antigiiedad de las empresas,
42.5% tienen de 1 a 5 afios de operacion, el 35% entre 6 y 10
aflos de operacion, entre 11 y 20 afios de operacion se
identifico al 16.9% de la empresas estudiadas, y con un
porcentaje menor, el 5.6% de las empresas tuvieron mas de 20
afios de operacion. En relacion a los mercados que atienden, el
55% tiene un alcance local, el 26.9% cobertura regional,

13.1% mantiene presencia nacional y el 5% alcance
internacional.
V. RESULTADOS
Después del analisis descriptivo del perfil de los

encuestados y las empresas que integraron la muestra, se
realizd un andlisis sobre las respuestas respecto a la
implementacion y gestion de estrategias promocionales,
marketing digital y comercio electronico siendo estos los
resultados mas destacados.

En cuanto a las herramientas de marketing digital que
implementan, el 53.1% utiliza un perfil en Facebook, el 26.9%
tiene pagina web, menos del 5% de las empresas analizadas
utilizan Instragram, Twitter o alguna aplicacion moévil. En este
contexto, el 40% de las empresas utilizan comercio electronico
para realizar compras y un 52.5% para realizar ventas, ambas
actividades son percibidas como funciones cotidianas y

comunes en el sector empresarial; sin embargo, los
empresarios estarian dispuestos a implementar nuevas
tecnologias como realidad virtual (33.1%), inteligencia

artificial (24.4%) y uso de drones para fines comerciales o
publicitarios (17.5%).

Adicionalmente, el 22.5% no mantiene comunicaciéon con
sus clientes por medios digitales, mientras que el 77.5%
manifestd utilizarlos, los medios de comunicacion mas
comunes utilizados por los empresarios son las redes sociales
(31.9%), pagina web (28.5%) y correo electronico (11.9%).

En este mismo sentido, conscientes de los beneficios que
aporta el uso de herramientas digitales en la comercializacion
y comunicacion, ademas de representar un costo bajo de
inversion, el 16.9% de los encuestados expresaron estar
dispuestos a invertir en herramientas digitales hasta $5,000
mensuales, 34.4% entre $5,001 y $10,000 mensuales, el
18.1% entre $10,001 y $15,000 mensuales, 9.4% entre
$15,001 y $20,000 mensuales, 15.6% entre $20,001 y $25,000
mensuales y 5% una inversion de mas de $25,001 al mes.

En contraparte, aquellos encuestados que no tienen la
certeza de realizar una inversion enfocada en las estrategias
promocionales, marketing digital y comercio electronico, lo
aluden a la falta de informacion (46.3%), falta de recursos
monetarios (21.3%) y miedo al fracaso (28.7%), por lo que
podemos deducir que se trata mas de una cuestion cultural y
no por la escasez de recursos, lo que representa un reto el
lograr que cada dia mas empresas se sumen a las tendencias de
la comercializacion y comunicacion en esta era.

Ademas, se realizaron diferentes cuestionamientos
utilizando una escala tipo Likert de cinco puntos, en donde se
les plante6 la importancia de usar comercio electronico y el
65.6% manifestd que era importante o muy importante, otro
planteamiento se enfocé en conocer la satisfaccion al usar
comercio electronico, el 64.4% expresdo que se encontraba
satisfecho o muy satisfecho, es decir, que se refleja una
impresion positiva en ambos casos.

También se les preguntd sobre las actividades de comercio
electronico que mas realizan, se identificaron cuatro
actividades destacadas, ofertas por internet (18.1%),
publicidad en internet (27.5%), atencion al cliente en linea



(15.6%) y ventas en linea (19.4%); de forma evidente se
observa que la publicidad es la actividad mas implementada,
ya que integra diversas actividades en la administracion de
redes sociales, en la generacion de contenidos, comunicacion,
asesoria y seguimiento a clientes incluso aquellos que son
considerados como clientes potenciales.

Aunado a lo anterior, al indagar sobre quiénes son las
personas que desempefian las actividades antes mencionadas,
el 41.9% las ejecuta la misma persona, en 36.9% de los casos
personal de la empresa designado para realizar esa labor y en
el 5.6% de las empresas encuestadas lo realiza un agente
externo contratado.

A pesar de encontrar en las estrategias promocionales,
marketing digital y comercio electrénico multiples ventajas y
beneficios para las organizaciones, es inevitable reconocer
ciertas areas de oportunidad, al cuestionar a los participantes
al respecto, mas del 52% coincidi6 que la seguridad de la
informacion es determinante. Conforme a las experiencias o
creencias de los encuestados, prefieren hacer ventas en linea
por diversos medios, el 28.1% utilizando Facebook, el 40.6%
su propia pagina web y solo 13.1% plataformas
multiempresas.

En relacion a las ventas que se generan en la organizacion,
una tercera parte de los encuestados coment6 que se realizaban
por internet, el 41.3% en la tienda fisica y en el 13.1% de los
caso las ventas son similares en ambos contextos, lo anterior
sugiere que el 79.4% de las empresas adviertan que el uso de
herramientas de comercializacion y comunicacion digital,
favorecen una relacion mas estrecha y personalizada con sus
clientes, utilizando desde WhatsApp (50%), correo electronico
(31.9%) y mensaje inbox por Facebook (12.5%).

En resumen, las empresas de Aguascalientes, desarrollan
diversas actividades comerciales y de promocion, apoyados de
medios digitales e internet, pese a que no todos estan
conscientes del uso que se da a las herramientas, pues incluso
son medios reconocidos para un uso social mas que comercial.

VL CONCLUSIONES

En cuanto a la informacion obtenida mediante la aplicacion
de encuestas a empresas de Aguascalientes de tamafio
pequefio, mediano o grande, se observd que el sector que
participo mas fue el de comercio (53.8%), que tres cuartas
partes de las empresas tienen menos de 10 afios de vida
(>75%), que las herramientas digitales que mas utilizan son
Facebook y pagina web (80%), que la nueva tecnologia que
aplicarian es la de realidad virtual y que si estarian dispuestos
a invertir.

También que consideran que el comercio electronico es
muy importante, que las actividades que normalmente realizan
por internet son las de publicidad y atencién a clientes; que el
comercio electronico ha evolucionado mucho, que el factor
mas importante es la seguridad, la mayoria cuenta con su
propio sitio web y que incluso tienen casi las mismas ventas
fisicas que digitales.

Entonces en consideracion a los resultados obtenidos en la
investigacion, los cuales reflejan los beneficios y la tendencia
de llevar una gestion e implementacion de estrategias

promocionales, marketing digital y comercio electronico, pues
en mayor o menor medida genera un impacto en los resultados
de las empresas, que pueden ser desde la proyeccion de una
mejor imagen, asi como resultados en términos de ventas,
participacion de mercado, posicionamiento respecto a la
competencia, eficiencia en el uso de sus recursos disponibles,
entre otros.

Ademas, no es posible mantenernos al margen del cambio
social que ha venido por las nuevas tecnologias, las empresas
deben orientarse en ese mismo sentido, aprovechando el
internet y los procesos de digitalizacion como estrategia de
comunicaciéon y promocién de marketing; lo que conlleva
crear sinergias con los consumidores, a través de canales
bidireccionales con los que la propia empresa pueda
retroalimentarse con la informacion obtenida, como lo son las
redes sociales y algunas otras herramientas como paginas web,
e inclusive whats app.

En diferentes estudios que relacionan al mundo empresarial
con los procesos de digitalizacion, perfiles online, redes
sociales y posicionamiento web, se demuestra que una buena
estrategia de marketing digital beneficia la situacién
econdmico-financiera, pero el empresario es reacio o perezoso
a embarcarse en ese mundo, ya sea por desconocimiento o no
poder apreciar el valor intangible del mundo digital.
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