UANL

FACPYA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

298

[inwlaTégica

Influencia de la mercadotecnia digital en la decision de compra del
consumidor. Estudio de caso: Xicali-Cocina de humo

Verdin-Estrada, Jose Julian Agustint, Gonzalez-Espinoza, Mayda?, Casas-Paez, Ménica®

tUniversidad Auténoma de Baja California, Facultad de Ciencias Administrativas. Mexicali, B.C., México.
A178510@uabc.edu.mx, Calzada de los Presidentes y Eje Central, Rio Nuevo S/N Col. Agualeguas, Mexicali,
B.C. México. (686)582 3334 2.

2Universidad Auténoma de Baja California, Facultad de Ciencias Administrativas. Mexicali, B.C., México.
mayda.gonzalez@uabc.edu.mx, Calzada de los Presidentes y Eje Central, Rio Nuevo S/N Col. Agualeguas,
Mexicali, B.C. México. (686)582 3334.

SUniversidad Auténoma de Baja California, Facultad de Ciencias Administrativas. Mexicali, B.C., México.
monica.casas@uabc.edu.mx, Calzada de los Presidentes y Eje Central, Rio Nuevo S/N Col. Agualeguas,
Mexicali, B.C. México. (686)582 3334

Articulo arbitrado e indexado en Latindex
Revisién por pares

Fecha de aceptacion: mayo 2020

Fecha de publicacion: julio 2020

Resumen

La presente investigacién describe el anlisis sobre la influencia
de la mercadotecnia digital en la decision de compra del
consumidor de una organizacion del sector restaurantero
llamada Xicali-Cocina de Humo. La investigacion fue
descriptiva y de corte cualitativo y cuantitativo. Se aplicé una
entrevista al propietario a fin de conocer la utilizacién del
marketing digital, se realizd un estudio comparativo de
resultados de motores de blsqueda para conocer el
posicionamiento de la empresa y se aplic6 una prueba piloto a
los clientes con el objeto de apreciar los habitos de consumo, uso
de redes sociales en plataformas digitales e identificacion de
preferencias de compra. Como resultados se obtuvo que el
propietario carece de los conocimientos para impulsar su marca
a través del marketing digital, asi también, la decisién de compra
de sus consumidores se basa principalmente en
recomendaciones de boca en boca, pero usan Facebook como
fuente de informacion auxiliar.

Palabras clave: mercadotecnia digital, decision de compra, plan
de marketing digital.

Abstract

This research describes the analysis of the influence of
digital marketing on the consumer purchase decision of a
restaurant organization called Xicali-Smoke Cooking. The
research was descriptive and qualitative and quantitative.
An interview was conducted at the owner to learn about the
use of digital marketing, a comparative study of search
engine results was conducted to understand the company's
positioning, and a pilot was applied to customers for the
purpose of appreciate consumer habits, use of social
networks on digital platforms and identify purchasing
preferences. As a result it was obtained that the owner
lacks the knowledge to boost their brand through digital
marketing, so too, the purchasing decision of its consumers
is mainly based on word-of-mouth recommendations but
they use Facebook as a source auxiliary information.

Keywords: digital marketing, purchase decision, digital
marketing plan.



1. INTRODUCCION

El ambiente de los negocios en la actualidad es
versatil, las empresas deben de contar con la
capacidad de ser flexibles en sus procesos, en
su administracion de recursos y en su forma de
captar a sus clientes para poder ser
competitivas.

El marketing digital surgi6 como
necesidad de las organizaciones de aprovechar
esas oportunidades por medio de la
elaboracién de planes y estrategias de
publicidad enfocadas en diversos mercados
meta para la promocion y la venta de sus
productos y/o servicios. Las redes sociales
han logrado tener gran peso e importancia al
ser utilizadas para ello. Estos sistemas
permiten una comunicacion mucho mas
completa y cercana en tiempo real con los
consumidores.

La presente investigacion se realiza
dentro del sector restaurantero en la ciudad de
Mexicali Baja California, se conforma por
2532 unidades econémicas registradas segun
datos de INEGI (Censo econémico nacional,
2014). La facilidad que proporciona las redes
sociales para crear elementos con contenido
sobre lo que se quiere dar conocer, permite que
casi cualquier persona pueda exponer
informacién sobre su empresa con el fin de que
sus probables clientes accedan a esa
informaciéon y logre con ello adquirir un
producto o servicio de la misma. Aun con la
relativa ligereza en la dificultad que representa
las plataformas de redes sociales, y con la
facilidad que estas proporcionan para acceder
a sus contenidos, muchas las organizaciones
del sector restaurantero no logran contactar
con sus clientes, generar un posicionamiento,
y/o aumentar sus ventas y con ello el
desarrollo de su empresa se ve estancado o en
el peor de los casos llega el fin de la curva de
vida de misma anticipadamente.

El uso de las redes sociales como
herramienta para empujar el desarrollo de la
empresa tendria que ser parte de la estrategia
competitiva de la misma, y para tal efecto
tendria que tomarse en cuenta con la seriedad
gue esta conlleva. Las empresas que solo
utilizan plataformas digitales como medio de
publicidad, manera empirica tienden a
estancarse por el hecho de desconocer la
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correcta aplicacion de diversas estrategias de
mercadotecnia digital.

La empresa Xicali-Cocina de Humo
es un negocio de reciente creacion, es por esto
gue se ha visto en la necesidad de recurrir a
variadas técnicas de mercadotecnia tradicional
para intentar penetrar el mercado y atraer
clientes. De la misma manera utiliza diversas
plataformas de redes sociales como su
principal método de difusion publicitaria.
Aunqgue se ha recurrido al uso de este tipo de
herramientas, no se ha visto un crecimiento
destacable en la organizacion desde su inicio.

Por tal motivo la presente
investigacion pretende aplicar una estrategia
de mercadotecnia digital orientada a la
comunicacion con el cliente potencial de la
marca Xicali-Cocina de Humo con el objeto de
analizar, medir y evaluar el impacto que puede
tener sobre la decision de compra de los
consumidores de la empresa.

Objetivo General:

Determinar la influencia sobre la decision de
compra del consumidor al aplicar una
estrategia de marketing digital con disefio
especial para la empresa Xicali Cocina de
humo

Objetivos especificos:

1. Analizar la situacion actual con
respecto a la utilizacion de los medios
digitales que la empresa Xicali
cocina de humo emplea para la
comunicacion con sus clientes.

2. Elaborar una estrategia de marketing
digital de acuerdo con las necesidades
de la organizacion.

3. Aplicar un plan de marketing digital
con disefio especifico para la empresa
Xicali-Cocina de Humo.

4. Evaluar el efecto de la estrategia de
marketing digital sobre la decision de
compra del consumidor de la empresa
Xicali-cocina de humo.

2. MARCO TEORICO

2.1 Mercadotecnia

Para la AMA (Asociacion Americana de
Marketing) EI marketing es la actividad o el
conjunto de instituciones 'y procesos
enfocados en crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los



clientes, socios y la sociedad en general.
(american marketing association, 2012).

De acuerdo a Phillip Kotler, “el
Marketing es un proceso administrativo y
social, a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la
generacion, la oferta y el intercambio de
productos de valor con sus iguales”. (Kotler
& Keller, 2012, p. 12).

2.2 Marketing digital.

El marketing digital es la concentracién de
todos los esfuerzos que incluyen la adaptacién
y desarrollo de estrategias de comercializacion
en un entorno web (Alzua-Sorzabal, 2015).
Pere Rosales expresa que “lo que busca el
marketing digital es aprovechar al méaximo las
plataformas digitales para interactuar, conocer
y establecer una relacion con el consumidor, y
a partir de ello amoldar el disefio de sus
estrategias para satisfacer las necesidades de
los clientes” (Rosales, 2016).

2.3 Marketing digital en las redes sociales
Para aprovechar al mé&ximo las redes como
medio de recomendacidn, “es necesaria una
estrategia que incluya la obtencion de
estadisticas correctas. Saber cuéntos usuarios
comentaron, compartieron o apreciaron el
contenido publicado es crucial para tomar
mejores decisiones basadas en datos reales.
Es preferible que el contenido esté relacionado
con los productos de la marca, pero no que lo
vendan directamente; lo recomendable es
canalizar a los usuarios a un sitio web o
catdlogo a través de ligas para que los
interesados puedan concretar su decision”.
(Hernandez, 2017).

2.4 Modelo moderno de decision de compra
El proceso de decision de compra ha
evolucionado, Francisco Javier Fano (2018)
expresa que “hoy, en nuestro mundo global,
moderno y digital, el proceso de decision de
compra de los clientes ha experimentado
cambios muy relevantes que hacen
recomendar la construccion de un nuevo
modelo, més adaptado a las reglas del mundo
actual” (Fano, 2018).

2.5 Hiperconectividad

Para Dafne Navarro, la “hiperconectividad” se
entiende como “la disponibilidad que tiene un
dispositivo de ser conectado a otro o a una red.
La capacidad de un elemento para establecer
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una conexion, una comunicacién o vinculo por
encima de lo que esté establecido™. (Navarro,
2017)

2.6 Auditorias de redes sociales

Para Omar Escamilla (2017), la auditoria de
redes sociales es “en general un proceso que
consiste en revisar que es lo que estd
funcionando y que no, ademas de determinar
gue se puede mejorar dentro del uso de las
redes sociales como estrategia de marketing.
Los expertos recomiendan que estas se
realicen una vez por mes 0 por trimestre para
que con el tiempo estas se vuelvan mas
faciles”. También explica que “el formato
consiste en una plantilla dentro una hoja de
célculo (Excel, Google drive para tener
organizado el trabajo”. Dentro de los puntos
basicos que se deben incluir estd: “la
informacion del perfil, la frecuencia de
publicaciones, el nimero de seguidores, el
trafico de referencias y las métricas especificas
de cada red. Estos deben mostrar una
comparativa contra el mes anterior y al afio
anterior” (Escamilla, 2017).

2.7 Auditoria de motores de busqueda

Para Manuel Hernandez (2019), la auditoria de
motores de busqueda, se “debe realizar
empezando con una investigaciéon de las
palabras clave con las cuales va a relacionar su
negocio. Tiene que pensar de la misma forma
que el cliente promedio que consume su
producto. ¢Qué necesitan sus clientes cuando
se deciden a comprar su producto o hacer uso
de su servicio? ;Como lo buscan? Y a partir de
esto, definir las palabras clave que estaran
relacionadas con su sitio web o su anuncio".
Hernandez (2019)

2.8 Plan de marketing digital

El plan de Marketing Digital es “un informe
muy elaborado en el que especificamos los
objetivos a lograr, asi como las estrategias y
tacticas que emplearemos para alcanzarlos. Es
de vital importancia que este documento esté
correctamente planeado y sea el resultado de
una profunda investigacion.

La capacidad para elaborar Planes de
Marketing Digital acertados puede ser un
punto diferencial en un profesional de este
sector. No solo ayuda a justificar lo que ha
pasado hasta ahora, también explica la



direccion que la empresa pretende tomar”
(Kotler, 2006).

2.9 Estructura del plan de marketing digital
Una parte fundamental de la estrategia de
marketing digital, es su estructura. Segun
Miguel Angel Trabado, el plan de
mercadotecnia digital consta de los siguientes
pasos, en este orden: Analisis externo: Macro
y Microanalisis. Analisis interno: Macro y
Microanalisis. DAFO. PREN, CAME o
DAFO Cruzado. Ventaja competitiva y
orientacion estratégica. Segmentacion y
publico objetivo (Stakeholders).
Posicionamiento. Marketing Mix. Plan de
accion o implementacion y plan de
actividades. Hoja de ruta y KPI’s. Plan
financiero y/o presupuesto. Plan de
contingencia. (Trabado,2017).

Segun Phillip Kotler (2011) Ila
estructura contendra estos pasos

1. Diagnostico de la situacion actual.
2. Definicion de objetivo general de plan
de marketing digital.
3. Objetivos Parciales del plan de
marketing digital.
Definicion de Estrategia
Definicion de Téctica.
Plan de accion.
Presupuesto.
Control parcial de resultados.
Resumen de resultados obtenidos
Para pablo Pefialver (2019) Ia
estructura consta de los siguientes elementos.
1. Analisis de la situacion:
a. Anélisis interno
b. Anédlisis externo
c. Analisis sobre uso de
plataformas digitales de la
empresa.

Es necesario realizar, en primer lugar,
un analisis tanto interno como externo de la
empresa a través de un anélisis FODA

Establecer objetivos de marketing

©oN> O

digital

Una vez se tenga claro el lugar en el
mercado y cudles son los puntos fuertes de la
organizacion, se tiene que establecer objetivos
para tener claro hacia donde se debe dirigir
todas las acciones. Todo lo que se planifique
ha de estar orientado a alcanzar estas metas.
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Definir la estrategia de marketing.
Una vez definidos los objetivos de negocio,
¢Qué se tiene que hacer para conseguirlos?

Aplicacion de Estrategias digitales y
tacticas. Segun cuéles sean los objetivos
(atraccion, conversion 'y fidelizacion) se
pondrén en marcha unas estrategias u otras:
campafas de email marketing, redes sociales,
CRM, optimizacién de la web, estrategias
SEO - SEM, publicidad de pago entre otros.

Paso 5: Medicion y KPIs de marketing
digital. Una vez se haya diseflado e
implementado la estrategia de marketing
digital se analizaran los resultados.

Cada accion y sus resultados
correspondientes deben medirse a través de
diferentes KPIs para saber si hemos obtenido
el ROI esperado. Medir la efectividad de las
acciones y estrategias puestas en marcha
ayudara a corregir aquello que no funciona
para alcanzar las metas fijadas.

3. METODO

El disefio metodologico de la presente
investigacion estd soportado en un enfoque
cualitativo y cuantitativo. La herramienta que
se utilizo para la recoleccion de datos es la
entrevista al propietario de la empresa. El
objetivo fue obtener informacién sobre el
conocimiento y uso del marketing digital que
la administracion de la empresa realiza. El
formato de la entrevista const6 de preguntas 31
items

Adicionalmente se aplicO6 un
cuestionario de 20 items a los clientes como
prueba piloto con el objeto de apreciar sus
habitos de consumo y uso de redes sociales.

El siguiente paso llevado a cabo para
esta investigacion fue la auditoria de uso de
medios digitales. Esta contd con el enfoque
para conocer la presencia de la marca de la
empresa en los resultados de motores de
busqueda en linea.

Para lograr resultados en la auditoria
de medios digitales, se realizé un ejercicio de
ingreso de palabras clave en el buscador
Google, los tres primeros resultados con
ubicacion fueron tomados en cuenta y a su vez
se aliment6 una tabla con el nombre de las
empresas resultantes. Asi también, se



obtuvieron los préximos 3 resultados sin
ubicacion en el buscador.

Posteriormente se encuadro a la
plataforma de redes sociales de Facebook. En
esta, se realizé una actividad similar a la antes
descrita. Se tomaron keywords o palabras
claves que fueron vaciadas a una bateria con
las que se ingresaron una por una al buscador
integrado de la red social. Los resultados
fueron transcritos a una tabla de cotejo con el
nombre y el logo de las empresas que
fungieron como primer producto de la
busqueda.

Se tomaron en cuenta indicadores y
métricas de la pagina de la empresa enfocados
a factores como el uso de palabras clave de
busqueda, cantidad de seguidores, cantidad de
likes, cantidad de visitas, alcance, interaccion
entre otros.

4., RESULTADOS

Los resultados a la entrevista del propietario
demostraron lo siguiente; sobre la red social
mayormente utilizada para la venta de
productos de la empresa es Facebook sin venta
en linea. De las actividades realizadas en
plataforma digital de red social Facebook en la
promocion de productos el resultado fue casi
nunca.

De los resultados de la prueba piloto a
clientes de Xicali-Cocina de Humo se destaca
gue la eleccion de restaurante primordialmente
lo atienden a través de recomendaciones de
boca en boca de amigos o familia, pero el
segundo resultado son la busqueda en red
social Facebook. Asi mismo la sugerencia de
alimentos se prefiere Facebook como su
principal canal de comunicacién con
restaurantes. En lo que refiere al
posicionamiento de Xicali se encuentra en una
tercera parte aproximado de los resultados
obtenidos.

Los datos generados tomando en
cuenta la auditoria de motor de busqueda de
Google, arrojaron que la marca Xicali no se
encuentra dentro de los primeros 3 resultados
en dicho buscador. Asi mismo las palabras
clave o Keywords como costillas, cosillas en
bbq, costillas de res, costillas de cerdo entre
otras, no han sido adquiridas por la empresa.
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5. CONCLUSIONES

El estudio realizado se focalizo en la ciudad de
Mexicali, Baja California, en una empresa del
sector restaurantero llamada Xicali, Cocina de
Humo. Los datos obtenidos a través de los
instrumentos aplicados ayudaron a obtener el
andlisis sobre la influencia de Ila
mercadotecnia digital en la decision de compra
del consumidor. Del andlisis se determind que
los conocimientos sobre el marketing digital y
su aplicacién en redes sociales digitales con
los que cuenta la administracion de la empresa
son insuficientes. Esta afirmacién fue
formulada tomando en cuenta los resultados de
la entrevista al propietario. Por otro lado, se
logré apreciar que la plataforma digital de red
social que la empresa utiliza en mayor medida
para la promocién de algunos de sus productos
es Facebook, sin embargo, dejan de lado una
oportunidad de comercio con la venta
directamente en linea en la pagina.

Tomando en cuenta la posibilidad y
facilidad que representa las plataformas de
redes sociales como medio o canal de
comunicacion, se identificd la carencia en la
eficiencia de uso de las mismas. Es decir, si
mantienen un cierto contacto con sus
consumidores tanto leales como potenciales,
sin embargo, no toman en cuenta los variados
elementos y caracteristicas con los que cuenta
la plataforma de Facebook entre otras.

En adicion, en lo que concierne a los
consumidores, la encuesta piloto aplicada a los
mismos ayudd a conocer gque su proceso de
decision de compra o adquisicion de producto
0 servicio enfocado a alimentos en
restaurantes se basa en mayor medida en
recomendaciones de boca en boca con
personas de su circulo social. Aunado a esto,
los clientes Xicali Cocina de Humo utilizan
Facebook como su principal fuente de
informacion sobre la opinion de otros
consumidores acerca de productos y servicios
de restaurantes. Las paginas o grupos privados
son algunos de los méas importantes utilizados
para este fin.

Asi mismo, se obtuvieron datos
indicativos sobre el medio de preferencia que
los clientes utilizan para recibir informacion o
publicidad  sobre  establecimientos 0o
promociones de comida o restaurantes es en



linea a través de la plataforma de Facebook, asi
como los medios de comunicacion masivos
(television, radio). Sumando a lo antes
descrito, las aplicaciones de comida (de
reparto de alimentos) son la forma mas
adecuada para los clientes de Xicali Cocina de
Humo seguidos de los folletos fisicos
(publicidad impresa).

En cuanto a la auditoria de uso de
motores de busqueda Google se obtuvieron
productos relevantes hacia el uso de palabras
clave orientadas a la localizacion de la marca
Xicali, en los primeros resultados. Se concluye
que estas palabras no son utilizadas por la
administracion de la empresa. Asi mismo, la
auditoria de uso de palabras clave en
plataformas de redes sociales digitales
Facebook, arrojo resultados semejantes a lo
antes expuesto dado a que, dentro de la misma,
las palabras utilizadas con el fin de ubicar a la
empresa dentro de los primeros resultados de
busqueda fueron infructuosos quedando de
esta manera rezagado por empresas
competidoras. En otras palabras, el resultado
del posicionamiento de Xicali Cocina de
Humo tomando en cuenta los productos de
costillas, pulled pork entre otros, muestra que
la marca es reconocida, pero sigue quedando
rezagado por la competencia. El canal de
reconocimiento de marca, es decir como es
que se enteraron del restaurante, se encuentra
claramente sesgado hacia la recomendacion de
boca en boca.

El resultado del posicionamiento de
Xicali Cocina de Humo tomando en cuenta los
productos de costillas, pulled pork entre otros,
muestra que la marca es reconocida, pero sigue
guedando rezagado por la competencia. El
canal de reconocimiento de marca, es decir de
qué manera que se enteraron del restaurante,
se encuentra claramente sesgado hacia la
recomendacién de boca en boca.

Finalmente se recomienda
permanecer constantemente actualizados con
conocimiento claro de las nuevas tecnologias
y tener mayor contacto con la evolucion de las
mismas, asi como de sus potenciales
consumidores con el fin de mantener un
desarrollo constante y eficiente, para que esto
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a su vez, se concrete en una herramienta
orientada especificamente como auxiliar ante
a los desafios y a las exigencias de la
modernidad.

6. RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada se
recomienda reubicar recursos para potenciar el
esfuerzo de en mercadotecnia en redes sociales
digitales. Asi mismo se piensa importante que
la empresa oriente sus productos directamente
a sSu publico meta realizando una
segmentacién particular 'y mucho mas
estructurada. Aunado a esto es importante que
se cree un lazo entre la empresa y sus
productos con sus consumidores a través del
desarrollo y aplicacion paulatino de estrategias
de fidelizacion.
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