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Resumen  

La presente investigación tiene como objetivo definir si las MiPymes están aplicando 

adecuadamente las estrategias de marketing digital para la internacionalización de 

sus servicios. 

Dicha investigación se ha definición fue establecida como un estudio de caso, 

analizada bajo una perspectiva cualitativa y con denominación descriptiva y 

correlacional, considerando las dos grandes variables de Internacionalización y 

Marketing Digital. 

Los diversos resultados arrojan como resultado que las MiPymes carecen de una 

estructura para establecer sus estrategias de internacionalización, debido a que los 

modelos presentados en el marco teorico son desconocidos para la empresa, por 

otro lado resulta clave que aumenten su capacidad de crear estrategias de 

marketing digital. 

Palabras clave: marketing digital, internacionalización, MiPymes 
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Abstract 

The objective of this research is to define if MiPymes are properly using digital 

marketing strategies for the internationalization of their services. 

The research has been defined as a case study, analyzed from a qualitative 

perspective and with a descriptive and correlational approach, considering the two 

variables; Internationalization and Digital Marketing. 

The results show that MiPymes do not have a structure to establish their 

internationalization strategies, because the models presented in the theoretical 

framework are unknown to the company, in the same way, it is essential that they 

increase their capacity to create marketing strategies. digital. 

Keywords: digital marketing, internationalization, MiPymes 
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Capítulo 1. Contextualización y planteamiento del problema 

La pandemia mundial generada por COVID-19 a finales del año 2020, ha 

demostrado a la población global la importancia y el poder de las tecnologías de la 

información y comunicación (en adelante TICs); ya que son herramientas 

fundamentales para impulsar la transformación de las empresas hacia una nueva 

era.  

Sin duda, la pandemia y las distintas medidas de prevención y de confinamiento han 

ocasionado un cambio acelerado en la actividad diaria de las empresas. Por lo que 

es importante mencionar que la Organización Mundial de Comercio (en adelante 

OMC) determinó que el comercio de bienes y servicios registró un profundo 

desplome en 2020 debido a la pandemia de COVID-19.  

El comercio global registró $22 billones de dólares EE.UU., una disminución del 12 

por ciento respecto al año 2019. El comercio de bienes disminuyó un 8 por ciento y 

el comercio de servicios se contrajo un 21 por ciento interanual. Es decir, el valor de 

las exportaciones de mercancías se situó en $17, 58 billones de dólares EE.UU.; el 

valor de las exportaciones de servicios se cifró en $4, 91 billones de dólares EE.UU 

(Robert Koopman, 2021, p. 10).  

En consecuencia, el crecimiento mundial será del 3 por ciento en el año 2022, y 4 

por ciento en el año 2023, según las proyecciones de la Organización para la 

Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE, 2022, p. 33). 

En ese sentido, la CEPAL (2021) expone que las micro, pequeñas y medianas 

empresas (en adelante MiPymes) se han visto fuertemente afectadas por la crisis 

sanitaria; en especial, por su incapacidad financiera, la falta de liquidez y la escasa 

robustez económica. Evidentemente, las MiPymes son el motor de las economías 

de América Latina y el Caribe, pues superan el 99 por ciento del universo de 

empresas de la región, generando más de dos tercios del empleo total en los países 

latinoamericanos.  
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A este respecto, es importante que las MiPymes tengan en cuenta las tecnologías 

de información y comunicación como mecanismo clave en la internacionalización 

de sus productos y/o servicios.  

En tanto, una de las estrategias para la internacionalización de MiPymes es a través 

de las herramientas de marketing digital, ya que permiten fortalecer el acceso a 

clientes potenciales y mercados en desarrollo a través de campañas publicitarias en 

línea; con ello, disminuyen las barreras de acceso a clientes y las dificultades para 

conocer sus demandas.  

De esa manera, se puede favorecer la búsqueda de óptimos socios comerciales 

que garanticen la expansión de la empresa en mercados a los que se desea 

incursionar (CEPAL, 2021). 

1.1 Antecedentes del problema 

De acuerdo con Canals (1994), algunos propósitos de la internacionalización de las 

empresas son identificar nuevos mercados, disminuir costos de producción, 

optimizar las estructuras de producción y de distribución dentro de la empresa; esto 

es, aprovechar al máximo los recursos con los que cuenta la empresa.  

De esa manera lo afirman Yepes y Quintero (2018), quienes dan a conocer que la 

internacionalización permite crear nuevas oportunidades de negocio en pequeñas, 

medianas y grandes empresas; así como, participar en mercados competitivos. Por 

lo tanto, se puede decir que algunas de las ventajas de la internacionalización son 

mejorar la competitividad y encontrar oportunidades de negocios en mercados con 

mayor potencial de crecimiento; lo que significa, la generación y el aumento de 

ingresos, además del aprovechamiento de economías a escala (ABC ECONOMÍA, 

2015).  

Por ello, se considera que la internacionalización empresarial es una de las fuerzas 

más importantes de una empresa, pues en la integración de las economías 
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nacionales en un único mercado mundial, el nuevo paradigma empresarial es 

dirigido por modelos de cadenas de valor globales y de estructuras internacionales.  

Sin embargo, es importante destacar o conocer las barreras que pueden 

presentarse en el proceso de internacionalización de las empresas; en este sentido, 

Fanjul (2017) menciona algunas de ellas en la siguiente tabla:  

Tabla 1.1 Obstáculos principales de internacionalización 
Limitaciones de recursos financieros 

Falta de personal directivo preparado 

Dificultad para identificar clientes/socios potenciales 

Oportunidades de negocio en otros países 

Dificultad para obtener información sobre mercados de exteriores 

Fuente: elaboración propia con base en información de Fanjul (2017). 

En tanto, se aprecia que una empresa puede arriesgar su proceso de 

internacionalizarse si no atiende los factores citados en la tabla 1.1. Por lo que, la 

empresa además de ofrecer un producto y/o servicio competitivo, es preciso 

considerar tanto los recursos financieros como los recursos humanos, en el sentido 

de que el personal tenga conocimiento respecto a los aspectos globales 

necesarios1.  

Los factores citados son considerados en la internacionalización de las empresas 

de forma tradicional; sin embargo, en el siglo XXI, la empresa debe comprender la 

internacionalización de empresas a través de medios digitales. De ahí que, Fanjul 

(2016) en su artículo “Tendencias de internacionalización de empresas”, destaca 

que en España los mercados electrónicos se han convertido en un canal de mucha 

importancia para la exportación y el posicionamiento en el mercado global; 

específicamente, Fanjul afirma que el medio digital es un canal muy útil para las 

 

1 Los aspectos globales hacen referencia a los factores culturales, políticos, tecnológicos y 
ambientales de un mundo globalizado. (Fondo Monetario Internacional, 2000) 
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MiPymes que carecen de recursos financieros para abordar con éxito un proceso 

convencional de internacionalización, y asegura que la digitalización2 supera 

barreras importantes en el proceso de internacionalización, entre ellas: i. la dificultad 

para encontrar clientes, y ii. los problemas de pago internacional. En ese sentido, 

promueve la disminución de costes de las actividades derivadas del proceso de 

internacionalización.  

No obstante, señala el académico en cita, es fundamental que la empresa cuente 

con personal preparado para estudiar las características de los clientes, de los 

competidores y de la publicidad digital que opera en el mercado meta (Fanjul, 2016). 

Sin duda, las naciones del mundo están interconectadas en virtud de las tecnologías 

de la información y la comunicación; así pues, se reflexiona que la 

internacionalización de las empresas no es solo una cuestión de supervivencia, sino 

que representa escenarios que impulsan la innovación y la competitividad de las 

empresas, en efecto, de las naciones en conjunto (Humanillo, 2017). 

En tanto, las empresas necesitan conocer y utilizar la variedad de herramientas 

óptimas de internet que coadyuvan para alcanzar el objetivo de internacionalización 

puesto que, según García (2012), permiten a las empresas con negocios 

internacionales realizar algunas acciones que se citan en la siguiente tabla 1.2:   

 

 

 

 

 

2  La digitalización se refiere a un cambio de formato, de artículos o documentos, de lo físico a lo 
digital. Es decir, los archivos dejan de estar en papel para trasladarse a una pantalla (Westreicher, 
2021). 
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Tabla 1.2 Acciones que realizan las empresas a nivel internacional 
Acción Descripción 

Búsqueda de información sobre 

mercados exteriores. 

Acceder a base de datos, estadísticas e informes 

realizados por organizaciones internacionales y 

oficiales sobre países o sectores. 

Promoción e información de la 

empresa. 

Forma de promoción más ágil y completa que la 

edición de folletos y catálogos, siempre que su 

existencia sea conocida. 

Venta. Ventas por comercio electrónico 

Fidelización. Mantiene una comunicación directa con los clientes y 

les ofrece beneficios adicionales e información. 

Contacto permanente. Mantiene un contacto permanente con todas las 

personas que trabajan en la empresa, con 

independencia del país en el que se encuentre en 

cada momento. 

Fuente: elaboración propia con base en la información de García (2012). 

De forma que a fin de realizar las acciones mencionadas en la tabla 1.2 es necesario 

considerar algunas estrategias de marketing digital propuestas por Andrade (2016), 

pues también son utilizadas con el propósito de facilitar el proceso de 

internacionalización (ver figura 1.1).  
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Figura 1.1 Categorías de análisis/estrategias de marketing digital 

Nota: Adaptado de Estrategias de marketing digital en la promoción de Marca Ciudad, por 
D. Andrade, 2016, Revista Escuela de Administración de Negocios (80). 

En la figura 1.1 se observan múltiples estrategias de marketing digital que facilitan 

el proceso de la internacionalización de las empresas; cada estrategia requiere un 

proceso distinto para ser utilizada de forma correcta y, por consiguiente, genere los 

beneficios deseados; por lo que, analizar dichas estrategias de marketing digital y 

su clasificación resulta un factor fundamental para las empresas. 

Ante el auge de las redes sociales el rol del influencer3 es bastante atractivo para 

las empresas, ya que son personas que manejan masas e influyen a través de su 

imagen en las decisiones de compra de sus seguidores4.  

Sin embargo, es importante destacar que no se toma en cuenta la forma de medir 

resultados debido a que existen vacíos; desde el aspecto legal hasta la forma en la 

 

3 Líderes de opinión en redes sociales, que manejan una gran cantidad de seguidores por la fama 
que poseen en el entorno digital y pueden ser utilizados por los anunciantes como herramientas 
publicitarias (Sosa, 2021, p. 299); para Gómez, el influencer es la nueva versión del líder de opinión 
aplicado al medio online (2018, p. 150). 
4 Líderes de opinión en redes sociales, que manejan una gran cantidad de seguidores por la fama 
que poseen en el entorno digital y pueden ser utilizados por los anunciantes como herramientas 
publicitarias (Sosa, 2021, p. 299); para Gómez, el influencer es la nueva versión del líder de opinión 
aplicado al medio online (2018, p. 150). 

 

 Redes 
Sociales 

 
Aplicaciones 

Digitales 
(Apps) 

 
SEO (Search 

Engine 
Optimizacion) 

 Marketing 
de 

Influencers 
 Publicidad 
Display 

 E-mailing 



 

 

21 

que estos promocionan sus productos o servicios, pues con la finalidad de dar 

buenos resultados los nuevos líderes de opinión manipulan la información 

ofreciendo datos erróneos, que en lugar de favorecer a una marca la perjudican 

(Gómez, 2018). 

Cada vez, más marcas en el mercado implementan estrategias de influencers a fin 

de llegar a su audiencia de manera efectiva; pero, en distintas situaciones este tipo 

de publicidad suele ser engañosa e imperceptible, debido a que es encubierta como 

una recomendación de la experiencia del influencer cuando en realidad este último 

es remunerado por hacerlo (De Veirman et al., 2017).  

Por otra parte, un factor importante que limita el impacto del marketing digital en las 

empresas es el uso de herramientas que facilitan al usuario una vía para bloquear 

la publicidad. El estudio elaborado por IEBS Digital School (2021), expone que el 

98.5 por ciento de los encuestados aseguró que prefiere abandonar un sitio web 

con publicidad invasiva o intrusiva5; de forma que el 38.3 por ciento de los 

encuestados utilizan AdBlock Plus o similares para navegar por internet sin 

publicidad.  

En tanto, se presenta una de las complejidades de la publicidad digital, así como un 

panorama adverso a lo que muchas empresas imaginan porque refleja que 

mantener publicidad invasiva, o publicidad errónea, puede ocasionar un efecto 

adverso a los intereses. Los medios publicitarios más intrusivos o invasivos según 

el estudio se mencionan en la próxima tabla 1.3 

  

 

5 Publicidad invasiva o intrusiva se refiere a aquella actividad que se expone al usuario de forma 
abrupta, sin que exista una voluntad previa y, por lo general, se encuentra fuera del contexto en el 
que el receptor está navegando en ese momento (IEBS Digital School, 2021). 
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Tabla 1.3 Medios publicitarios más intrusivos 
Medios publicitarios Estadísticas 

SMS 31.9% 

Redes sociales 27.5% 

E-mail 20.3% 

Google 10.1% 

Prensa digital 10.1% 

Fuente: elaboración propia con base en la información del estudio IEBS Digital School 
(2021). 

En suma, es fundamental considerar cada uno de los párrafos citados, pues 

describen de forma oportuna los problemas más comunes que enfrentan las 

empresas cuando quieren internacionalizarse y aquellos que pueden presentarse 

con el marketing digital.  

De tal forma que la MiPyme objeto de estudio, que para el desarrollo de la 

investigación será mencionada como “Empresa A”,  pueda realizar su proceso de 

internacionalización con el menor número de inconvenientes posibles por medio del 

marketing digital. 
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1.2 El Contexto del Problema Internacional, Nacional y Local 

1.2.1 Contexto Internacional  

La evolución de la tecnología digital ha modificado los hábitos de consumo de 

medios y, a la vez, ha provocado un cambio de paradigma para la industria de la 

publicidad; esto es, la transición de la infraestructura de negocios reemplaza los 

espacios tradicionales hacia el moderno enfoque digital. Así lo afirman Gutiérrez y 

Nava (2016), quienes manifiestan que mediante el continuo crecimiento de las 

interconexiones una empresa debe adaptarse al entorno y posicionarse. 

En ese sentido, Enríquez (2020) plantea que gran parte de los millennials y la 

generación Z siguen expuestos a pautas publicitarias donde el alcance, la 

frecuencia y el bajo costo por impacto determinan en gran medida la inversión y la 

selección de medios. 

Un ejemplo es Estados Unidos. En conformidad con la revista INFOBAE, en el año 

2020, el 50 por ciento de la publicidad fue destinada a medios digitales; es decir, el 

valor de la inversión fue de $119.100 millones de dólares. Por lo que invertir en 

publicidad digital puede ser más barato que hacerlo en otras plataformas de medios. 

De acuerdo con la publicación, pequeñas y medianas empresas integran un alto 

porcentaje del total de la inversión que migró a los medios digitales durante la 

pandemia (2020). 

Los gastos de publicidad digital en las estrategias de marketing digital aumentan 

con el paso de los años. Sin embargo, un estudio de estadística elaborado por Orús 

(2021) señala que el gasto publicitario disminuyó en los grandes mercados durante 

2020, excepto en China donde la inversión en publicidad digital incrementó 

aproximadamente 1.5 por ciento durante la pandemia; mientras que en España y 

Brasil disminuyó el 20.5 por ciento, respecto al año 2019. 
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En cuanto a la aceptación de la publicidad digital, un ejemplo notorio en el mundo 

es España. La revista IAB Spain (2019), en un estudio realizado con Adglow, 

menciona que el 30 por ciento de las personas que utilizan redes sociales aceptan 

la publicidad digital que se les muestra, conforme a sus intereses6. Las personas 

que muestran más interés son los menores de 30 años de edad.  

En tanto, el mundo de internet brinda gran cantidad de oportunidades para las 

empresas, de todos sectores y tamaños, por esa razón que Lizcano et al. (2017) 

consideran que es de gran provecho combinar los medios físicos y digitales a fin de 

diseñar excelentes estrategias de mercadeo o promoción que generen altas 

utilidades en beneficio de la empresa.  

En ese sentido, Brusco asegura que una forma de impulsar la competitividad de las 

microempresas en un Estado es mediante la creación de vínculos que les permitan 

formar parte del flujo internacional del comercio. Sin embargo, para lograr la 

inclusión de la pequeña empresa en el escenario económico global es necesario 

que esta trabaje con recursos tecnológicos, esto es, que se adapte a los medios de 

información y comunicación (2018). 

Tal como indica Castelló (2011) es fundamental que las empresas comprendan la 

necesidad de adaptar sus estrategias de marketing digital conforme a las 

particularidades de las plataformas empleadas, de forma que puedan aprovechar al 

máximo sus potencialidades. Por lo que, de acuerdo con Kemp (2019), es 

importante analizar en la tabla 1.4 las redes sociales más utilizadas a nivel 

internacional. 

 

 

 

6  El estudio del año 2019 presenta una disminución de 2 puntos respecto al año 2018. Es decir, en 
el año 2018 el 32 por ciento de los encuestados aceptan la publicidad digital. 
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Tabla 1.4 Usuarios principales de redes sociales a nivel internacional 
Plataforma Usuarios (Millones) 

Facebook 2,449 

YouTube 2,000 

WhatsApp 1,600 

FB Messenger 1.300 

Weixin / Wechat 1151 

Instagram 1000 

Douyin / TikTok 800 

QQ 731 

QZone 517 

Sina Weibo 497 

Reddit 430 

Snapchat 382 

Twitter 340 

Pinterest 322 

Kuaishou 316 

Fuente: elaboración propia con datos analizados en el estudio Global Digital Overview 
2020. 

En la tabla 1.4 se visualiza que Facebook se mantiene como una de las redes 

sociales más poderosas en el siglo XXI; con 2.449 millones de usuarios activos al 

mes de enero del año 2020, seguido de las redes sociales expuestas. 

Sin duda, el marketing digital es influenciado por las estrategias que las empresas 

usan, en cuanto al posicionamiento de la gran variedad de productos y servicios, 

plataformas de distribución y de promoción; a las técnicas enfocadas en ventas y 

en la creación de un vínculo con los clientes. Sumado a la creatividad, aspecto 

fundamental para el posicionamiento y la publicidad que rodea un producto o 

servicio, porque es un método para hacerlos visibles en distintos clientes (Alonso, 

2017; Díaz y González, 2016).  

Finalmente, es importante reflexionar que una de las principales características del 

marketing digital es la aplicación de la publicidad, ya que posibilita la ejecución de 
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estrategias y campañas de manera personalizada a través de contenido atractivo 

en donde el mercado objetivo reciba la información sin ningún tipo de inconveniente 

(Tapia et al., 2019). 

1.2.2 Contexto Nacional 

En México, según Fernández (2016), la mayoría de las agencias de publicidad 

reconocen que el impacto positivo en los consumidores se debe a varias razones, 

entre las principales se mencionan: i. se puede tener mayor interacción con la marca 

y expresarse libremente en torno a ella y, ii. así como también acceder a contenidos 

interesantes sobre aquellas empresas de su interés. 

Por eso, es importante presentar los medios digitales mayormente utilizados en 

México. De acuerdo con los consumidores las principales redes sociales se citan en 

la tabla 1.5 
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Tabla 1.5 Usuarios en las principales redes sociales a nivel nacional 
Plataforma Usuarios (Millones) 

YouTube 96% 

Facebook 94% 

WhatsApp 89% 

FB Messenger 78% 

Instagram 71% 

Twitter 61% 

Pinterest 46% 

LinkedIn 36% 

Snapchat 35% 

Skype 32% 

Tumblr 22% 

Twitch 22% 

WeChat 21% 

Reddit 17% 

Line 16% 

Fuente: elaboración propia mediante los datos del estudio Digital 2020 Global Digital 
Overview. 

En conformidad con el interés de los internautas por las plataformas digitales, las 

empresas deben encontrar los enfoques en los que se encuentra su mercado y 

preparar contenido atractivo a fin de aumentar sus ventas y conversiones7. Un 

estudio elaborado por IAB8 México (2019) señala que los internautas se interesan 

más por la publicidad de las empresas en razón de: (ver tabla 1.6). 

  

 

7 Las conversiones hacen referencia a la acción del usuario de pasar sus informaciones a cambio de 
una recompensa o beneficio, tal como una oferta de un material, en cualquier sitio web oficial de la 
empresa (RD Station, 2020, p.30). 

8 IAB hace referencia a la empresa Interactive Advertising Bureau, la cual se dice que a nivel global 
representa a la industria de la publicidad digital y marketing interactivo. Actualmente tiene presencia 
en más de 45 países (IAB México,2022). 
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Tabla 1.6 Motivos de interacción de las personas hacia la publicidad 
Intención sobre publicidad Porcentaje 

Publicidad Atractiva 39% 

Promociones / descuentos 38% 

Muestra cosas novedosas o diferentes 36% 

Otorga información interesante para el 

internauta 

34% 

Atraído por la calidad del anuncio 23% 

Fuente: elaboración propia con base en los datos de IAB México (2019). 

Como se observa en la tabla 1.6, es importante conocer por qué motivos los 

consumidores visitan las redes sociales y páginas web de las empresas, con el 

propósito de saber qué publicidad se le puede ofrecer al consumidor a través de las 

estrategias de marketing digital y atraer el interés por la empresa, productos o 

servicios. 

Por otro lado, la inversión publicitaria dentro del marketing digital en México ha 

venido al alza a través de los años; como se muestra en la tabla 1.7 donde se 

aprecia una comparativa de los años 2016, 2017 y 2018, según el informe de IAB 

México (2019). 

Tabla 1.7 Inversión publicitaria en México a través de los años 
Año Inversión (Millones) 

2016 19,055  

2017 25,495 

2018 33,628 

Fuente: elaboración propia a partir de datos sustraídos de IAB México (2019). 

De acuerdo con la información citada, la inversión publicitaria en México durante los 

últimos años, respecto a la inversión publicitaria en Estados Unidos, España y 

China, se encuentra muy por debajo de los países citados; no obstante, se aprecia 

que va en aumento, con un crecimiento anual de más del 13 por ciento.  
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En la misma idea, es importante mencionar que en México el Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía INEGI (2020) da a conocer que en el país existen más de 

cuatro millones de unidades económicas; de las cuales el 99.8 por ciento son 

MiPymes, y de estas el 25 por ciento utiliza internet para promocionar sus productos 

y/o servicios. 

De manera que, las MiPymes en México de recién establecimiento carecen de un 

ingreso alto, por ello su principal objetivo es consolidarse en un mercado 

determinado, ya que les resulta complicado invertir altos montos en publicidad digital 

debido a que los dueños de las empresas temen que una estrategia publicitaria no 

resulte factible y pierdan su inversión (García et al., 2016). 

1.2.3 Contexto Local 

En el contexto local, en Sinaloa las estrategias de marketing digital no han sido 

diferentes a las implementadas a nivel global o nacional, aun con algunos 

contrastes. Por ejemplo, los académicos Valdez y Sánchez (2019) argumentan que 

en el sector de la MiPyme “no se cuenta con un área formal de marketing 

independiente, en la mayoría de los casos el propietario maneja el tema comercial, 

por ello su enfoque es elevar el nivel de ventas” (pp 272-273).  

Se considera que, con lo mencionado, uno de los retos más complicados que debe 

afrontar una MiPyme en Sinaloa es la adopción de estrategias de marketing digital 

e integrarlas dentro de los procesos de valor del negocio. 

Por lo que, Valdez y Sánchez (2019) señalan que: 

Las MiPymes Sinaloenses, al tener menor presupuesto, no están 

condicionadas a utilizar sólo herramientas de marketing digital 

para publicitar sus productos; sino que estas herramientas 

constituyen una alternativa para empresas que no pueden destinar 

recursos de su presupuesto de publicidad a los costosos 
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instrumentos de marketing tradicional. Por lo tanto, la 

implementación de ambos modelos de marketing se complementa 

entre sí (p.280).  

Por otro lado, se realizó una investigación en Google Maps sobre las empresas que 

se dedican a la publicidad digital en el estado de Sinaloa. Las cuales se presentan 

en la tabla 1.8: 

Tabla 1.8 Empresas dedicadas al marketing digital en Sinaloa 
EMPRESAS FACEBOOK, Y/O PÁGINA WEB MUNICIPIO 

Agencia de 

Marketing Digital 

ADN 

https://www.facebook.com/Agenciaadn

losmochis/ 
Los Mochis 

Posicionándote 

Agencia de 

Marketing Digital 

posicionandote.mx Culiacán, Rosales 

Magnus Marketing 

Digital 

https://www.facebook.com/MagnusMK

Tdigital 
Culiacán, Rosales 

Gráficos Digital www.graficosdigital.com Los Mochis 

Publicidad Digital https://publicidadigitalcln.negocio.site/ Culiacán, Rosales 

Santa Fe - Agencia 

de Marketing Digital 

y Publicidad 

https://www.facebook.com/SantaFeMa

rketingDigital/ 
Culiacán, Rosales 

Rocket Studio 
https://www.facebook.com/RocketStudi

o 
Culiacán, Rosales 

AdCenter https://adcenter.com.mx/ Culiacán, Rosales 

Guamúchil Digital http://guamuchildigital.com/ Guamúchil 

Social Digital 2.0 
https://www.facebook.com/socialdigital

20/ 
Culiacán, Rosales 

TMD Marketing 

Digital 
https://tmdmarketingdigital.negocio.site Culiacán, Rosales 

Ro-Kar Software y 

Marketing Digital 
https://ro-kar.com/ Culiacán, Rosales 
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CMD Agencia 

Digital 

https://www.facebook.com/cmd.agenci

adigital 
Culiacán. Rosales 

Cuadrícula 
https://www.facebook.com/SoyCuadric

ula 
Culiacán, Rosales 

Doji Consultores https://www.facebook.com/dojimx Culiacán, Rosales 

Mente Interactiva https://www.facebook.com/menteint Culiacán Rosales 

Estudio 1414 http://www.estudio1414.com/ Culiacán, Rosales 

Fidelizza https://fideliza.com.mx/ Culiacán, Rosales 

Fuente: elaboración propia con la información obtenida de Google Maps (2020). 

Con base en la tabla 1.8 se analizan las páginas web y/o redes sociales de las 

empresas presentadas y se observa que sus clientes son locales y nacionales, es 

decir, aun sin éxito de atraer clientes extranjeros.  

Sin embargo, para tener una idea más clara de cómo las MiPymes en Sinaloa 

manejan las estrategias de publicidad digital se cita a Vélez et al. (2017), quienes 

elaboraron un informe donde exponen que en la ciudad de Guamúchil, Salvador 

Alvarado, la estructura económica del sector comercio se conforma por el 97.6 

MiPymes; esto es, 82.3 por ciento microempresas, 12.5 por ciento pequeñas, 2.8 

por ciento medianas y el 2.4 por ciento grandes.  

La comercialización de sus productos y servicios sobresale en comparación con los 

municipios colindantes: Angostura y Mocorito, de tal manera que Guamúchil es 

considerado el centro comercial de la Región del Évora, conformada por los tres 

municipios mencionados.  

Asimismo, Vélez et al. (2017) llegaron a la conclusión de que las empresas utilizan 

las redes sociales en un 51.2 por ciento para dar publicidad a productos y servicios 

con los que cuenta la empresa; 9.8 por ciento para dar promociones; 12.2 por ciento 

para comunicarse con los clientes; 31.7 por ciento para desarrollar transacciones 

con proveedores. 
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En suma, se considera que en Sinaloa la mayoría de las MiPymes no cuentan con 

presencia digital, no tienen sitio web oficial en el que sus clientes puedan 

abastecerse de información relacionada con la empresa; por eso la importancia  de 

presentar a las MiPymes las múltiples herramientas y mecanismos de publicidad 

digital que son totalmente gratuitas, en donde pueden comenzar y posteriormente 

invertir con el objetivo de alcanzar una exitosa internacionalización digital (García et 

al., 2016).   
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1.3 Planteamiento del Problema 

En virtud de las medidas de confinamiento para frenar la pandemia causada por 

covid-19, en México, el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (en adelante 

INEGI) presentó el Estudio sobre la Demografía de los Negocios (en adelante EDN), 

en el que se informa sobre las MiPymes que sobrevivieron, nacieron y murieron, 

principalmente. Ya que la reciente crisis sanitaria provocó que los comercios 

interrumpieran sus actividades de forma temporal, incluso de forma permanente.  

En el año 2020, el EDN estimó que nacieron en el país 619 443 unidades 

económicas, pero cerraron de manera definitiva 1 010 857 establecimientos9; lo cual 

representa la muerte de servicios no financieros con 24.92 por ciento, comercio con 

18.98 por ciento y manufacturas con 15 por ciento.  

Mientras que el EDN 2021 expone que durante octubre de 2020 y julio 2021 

nacieron 1.2 millones de empresas y cerraron 1.6 millones; lo que se traduce en la 

mortalidad de servicios privados no financieros con 38.16 por ciento, comercio con 

29.88 por ciento y manufacturas con 25.69 por ciento. A nivel nacional, el sector 

comercio mantuvo la mayor proporción de unidades económicas nacientes con 

13.75 por ciento en 2020 y 27.13 por ciento en 2021.  

En ese sentido, el número de personas ocupadas durante los meses octubre de 

2020 y julio 2021 cambió de 2.45 a 2.05.  

Una empresa, manifiesta Sáenz (2020), es una unidad económica que busca 

generar riqueza a través de la comercialización de productos y/o servicios, como 

resultado de la combinación del conocimiento de sus recursos humanos, y el óptimo 

aprovechamiento de sus recursos tecnológicos, financieros y materiales.  

 

9 Durante el periodo del mes de mayo de 2019 al mes de septiembre de 2020. 
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En México, de acuerdo con el Diario Oficial de la Federación, las MiPymes son 

empresas clasificadas como micro, pequeña o mediana empresa. Tal como lo 

muestra la tabla 1.9: 

Tabla 1.9 Clasificación de las MiPymes en México 

Tamaño Sector Rango de numero de 
trabajadores 

Micro Todas Hasta 10 

Pequeñas 
Comercio Desde 11 hasta 30 
Industria y       
servicios Desde 11 hasta 50 

Mediana 
Comercio Desde 31 hasta 100 
Servicios Desde 51 hasta 100 
Industria Desde 51 hasta 250 

Fuente: elaboración propia a partir de la información del Diario Oficial de la Federación 
(2009). 

Las MiPymes como principales motores de la economía nacional, tienen puntos 

vulnerables que las ponen en peligro y representan una amenaza, porque tienen la 

posibilidad de dejarlas fuera de la competencia.  

Entre los problemas, de acuerdo con el Programa de Desarrollo PyME (PDP) 

Adecco, y la consultora Erika Castillo (Expansión, 2012) son: i. falta de conocimiento 

en la nueva cultura de desarrollo organizacional; ii. falta de claridad de cómo llevar 

sus productos o servicios al consumidor final; iii. incapacidad para fortalecer el área 

comercial y de ventas de la compañía; iv. no conocer si el personal que tienen 

actualmente es el adecuado en un proceso de crecimiento y resistencia al cambio. 

Mientras tanto, Rodríguez V. (2010) detalla que los principales problemas que 

enfrentan las PyMES son: i. les afecta con mayor facilidad los problemas que se 

suscitan en el entorno económico global y nacional como la inflación y la 

devaluación; ii. no tienen fácil acceso al financiamiento para sacar adelante sus 

ideas de negocio o de innovación de producto; iv. por no poder pagar altos salarios 

no contratan personal especializado y capacitado, por lo que su administración no 

es especializada, es empírica y por lo general la llevan a cabo los propios dueños. 
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En conformidad con los académicos citados podemos reflexionar que los mayores 

problemas que enfrentan las MiPymes son: i. la falta de planeación, trazan la vida 

de la empresa solamente a la dirección actual, tienen una visión a corto plazo; ii. 

poseen poco capital, no reinvierten las utilidades; iii. falta de experiencia, la 

administración es realizada por los propios dueños, y la mayoría de los trabajadores 

son familiares, al no poder pagar los sueldos de especialistas en las áreas 

requeridas. 

De manera que si las MiPymes no llevan a cabo una planeación estratégica que les 

facilite la manera de organizarse en términos de producción y comercialización, será 

difícil que puedan generar estrategias en respuesta a los retos que plantea el 

escenario económico mundial. En efecto, ello implica la desaparición del mercado, 

lo que genera desempleo y desaceleración de la economía mexicana. 

El EDN 2020 destaca que el estado de Sinaloa se encuentra en el puesto 24 

respecto al nacimiento de MiPyMES, con un 12.75 por ciento; sin embargo, un total 

de 20.8 por ciento de empresas sinaloenses murieron a raíz de la pandemia, 

ubicando a Sinaloa en el tercer lugar a nivel nacional.  

En ese sentido, el informe de Censos Económicos (2019) indica que en Sinaloa 

existen un total de 95 430 establecimientos registrados como MiPymes, en el que 

se exponen dos aspectos importantes: i. en el ámbito de tecnologías de la 

información únicamente el 30.7 por ciento cuenta con internet, es decir, el 69.3 por 

ciento carece de ese servicio universal; el 98 por ciento de las MiPymes no realizan 

ventas online.  

En tanto, a raíz de la pandemia, las MiPymes se encuentran más vulnerables ya 

que al no utilizar herramientas como el internet para la venta de sus productos y/o 

servicios, estas pueden desaparecer definitivamente del mercado.  

Teniendo en cuenta lo expuesto, la investigación estudia y analiza las estrategias 

de marketing digital que pueden contribuir para que la MiPyme sobreviva en un 
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escenario económico tan competido e incierto post pandemia. De esa forma, 

determinar acciones que definan su proceso de internacionalización. 

El problema de investigación se delimita en el caso de estudio de la Empresa A, por 

ser una organización que reúne las características principales que tienen en este 

sector; tamaño, número de empleados, nivel de ventas, expuesta a las fuerzas 

globales que amenazan con su permanencia en el entorno competitivo. “Empresa 

A” es una MiPyme que se encuentra localizada en la ciudad de Culiacán, Sinaloa;  

es una empresa con presencia en el mercado desde el año 2017, fundada por su 

directora, quien se dedica a la venta de servicios digitales como: marketing digital, 

diseño web y servidores a las empresas locales/nacionales interesadas en sus 

servicios. El proceso de investigación, inicialmente se desarrolla en Culiacán, 

Sinaloa, México, en el mes de agosto del año 2020 y finaliza en agosto del año 

2022. 

Al respecto, se realizó un análisis en el área de marketing digital de la “Empresa A” 

cuyo enfoque está pensado en captar clientes, en donde el resultado es que 

mediante redes sociales ha generado prospectos limitados, por lo que se determina 

que pueden mejorar o ampliar dichos canales.  

La “Empresa A”, ha logrado obtener un cliente en el extranjero por medio de 

recomendaciones. Cabe destacar que la empresa comienza a lograr un proceso de 

internacionalización, pues en su cartera de clientes hay compradores nacionales y 

se prospectan compradores internacionales. Sin embargo, aún no logra obtener 

estrategias claves que aceleren el proceso de internacionalización. 

Una causa podría ser la falta de uso de internet, ya que en voz de Valdez y Sánchez 

(2019), el marketing digital en las MiPymes de Sinaloa es poco utilizado porque a 

las empresas se les dificulta adaptar estrategias digitales en los procesos de valor 

del negocio. 



 

 

37 

Otro aspecto fundamental es la falta de confianza que puede generar una empresa 

al incursionar en un mercado extranjero; en ese sentido, Hernández et al., (2020) 

mencionan que “para los prospectos es difícil confiar en un producto que no pueden 

tocar o en un servicio que no pueden probar antes de realizar la compra” (p.535). 

Por lo citado, se realiza la investigación para la “Empresa A” ya que se encuentra 

en un proceso de expansión con dificultad en la atracción y retención de clientes. 

Cabe destacar que será de ayuda para todas las MiPymes mexicanas que deseen 

internacionalizar sus servicios.  

Para definir el problema de investigación en términos concretos y explícitos, se 

establece la siguiente interrogante central. 
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1.4 Pregunta Central y Específicas 

1.4.1 Pregunta Central. 

¿De qué manera el marketing digital puede ser utilizado como herramienta clave en 

la internacionalización de las MiPymes Sinaloenses?  

1.4.2 Preguntas Específicas. 

¿Cuál es la situación actual de la MiPyme Sinaloense “Empresa A” respecto a la 

internacionalización de sus servicios? 

¿Cuáles son las estrategias de marketing digital que utiliza actualmente la MiPyme 

Sinaloense “Empresa A”? 

¿Qué  estrategias de marketing digital se utilizarán para la exitosa 

internacionalización de la MiPyme Sinaloense “Empresa A”? 
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1.5 Objetivo Central y Específicos 

1.5.1 Objetivo Central 

Analizar cómo las estrategias de marketing digital son utilizadas como herramientas 

clave en la internacionalización de las MiPymes Sinaloenses. 

1.5.2 Objetivos Específicos 

Describir la situación actual de la MiPyme Sinaloenses “Empresa A” respecto a la 

internacionalización de su servicio. 

Conocer las estrategias de marketing digital que utiliza actualmente la MiPyme 

Sinaloense “Empresa A”. 

Identificar y seleccionar las estrategias de marketing digital que permitan a la 

MiPyme Sinaloense “Empresa A” lograr la internacionalización de sus servicios. 
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1.6 Justificación de la Investigación 

Actualmente la continua necesidad de buscar mejores mercados va en aumento, 

González (2012) indica que la globalización se caracteriza por una relación de 

competencia dinámica entre regiones en áreas como comercio, finanzas, 

inversiones entre otras.  

En tanto, la internacionalización como un proceso es representada por grandes 

empresas; las pequeñas y medianas unidades económicas, se dice deben 

dedicarse al mercado local (Dana, 2001). No obstante, estas contribuyen a la 

aceleración de la economía nacional, como característica muy importante es que 

son generadoras de empleos y además con el desarrollo de sus productos y 

servicios que ofrecen, hacen más fácil realizar las actividades diarias; es por ello, 

que estudiar el proceso de internacionalización de servicios de una MiPyME es un 

tema de investigación interesante, porque en la actualidad existen pocos estudios 

sobre este campo (Mendoza, 2012).  

La investigación permitirá a la “Empresa A” ampliar sus fronteras de servicios 

digitales participando en un nuevo mercado, en Estados Unidos, aprovechando los 

beneficios que este destino ofrece. De igual forma, la empresa podrá conocer su 

entorno respecto a la competencia, los servicios que ofrecen y las plataformas que 

utilizan, así realizarán mejoras continuas en el ambiente, interno o externo. Para la 

Empresa A, ampliar su participación en el mercado mundial significa alcanzar un 

punto de equilibrio económico y operativo de forma que se convierta en una 

empresa sólida y competitiva, adaptable a cualquier entorno económico incierto o 

de mayor incertidumbre. 

Considerando las necesidades de las empresas, en cuanto a la búsqueda de más 

y mejores clientes, las inversiones publicitarias acelera ese proceso; el autor Mejía 

(2020) afirma que es necesario que las empresas tengan presencia profesional en 

las principales redes sociales, con el objetivo de crear una comunidad de usuarios 

y en ellos un enlace emocional con la marca. Entonces, el propósito de las redes 
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sociales será convertir a los extraños en amigos, a los amigos en clientes y a los 

clientes en evangelizadores de la marca; en suma, clientes fieles.  

Por lo que Mejía (2020) reafirma que la publicidad en motores de búsqueda 

(AdWords) y en redes sociales (Facebook ADS, Instagram ADS, etc.) se ha 

convertido en una excelente opción para que las empresas lleguen a mayor 

audiencia. De todas las estrategias de marketing digital, esta es la única que permite 

lograr resultados en forma inmediata. 

Finalmente, el desarrollo de esta investigación abre la posibilidad de ofrecer una 

alternativa adicional de información pertinente en el desarrollo de las MiPyMES, 

para ser utilizada por otras personas interesadas en el ámbito académico, 

productivo y social. 

En el aspecto personal, el proyecto de investigación permite aplicar los 

conocimientos y habilidades adquiridos durante la formación académica y 

profesional; de igual manera, obtener el grado de Maestra en Ciencias y con ello 

contribuir en el aumento de lo índices de eficiencia terminal del programa de 

Maestría en Administración Estratégica de la Universidad Autónoma de Sinaloa, 

particularmente de la generación que represento.  

  



 

 

42 

1.7  Hipótesis 

1.7.1 Hipótesis General 

El marketing digital es una herramienta clave en la internacionalización de las 

MiPymes Sinaloenses; a través de las estrategias de publicidad online la “Empresa 

A” logrará la internacionalización de su catálogo de servicios digitales. 

1.7.2 Hipótesis Específicas 

La MiPyme Sinaloense Empresa A carece de un adecuado proceso establecido de 

internacionalización. 

La MiPyme Sinaloense Empresa A no sabe utilizar las correctas estrategias de 

marketing dentro de la empresa. 

Las estrategias de marketing digital aumentan la posibilidad de lograr la 

internacionalización de los servicios de la MiPyme Sinaloense Empresa A. 

1.8 Alcance del estudio 

La investigación corresponde a un estudio descriptivo y correlacional. Sampieri et 

al., (2014) afirman que el estudio descriptivo busca especificar las características 

procesos u objetos; es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de 

manera independiente o conjunta sobre las variables que se están investigando, 

para el propósito del estudio son marketing digital (publicidad) e 

internacionalización. 

Mientras, el estudio correlacional tiene como finalidad conocer la relación entre dos 

o más variables, es importante mencionar que primero se miden cada una por 

separado, posteriormente se analizan y se establecen los vínculos (Hernández et 

al.,2014). Al realizar el estudio de caso de alcance descriptivo y correlacional se 
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estudia y analiza a la “Empresa A”, lo que permite mejorar sus estrategias de 

marketing digital e identificar aquellas que generen crecimiento a nivel internacional. 

En tanto, se expone el análisis de las estrategias de marketing digital que deben 

implementar las MiPymes Sinaloenses, particularmente “Empresa A”, a fin de crear 

confianza en los clientes, así también describir las oportunidades y los retos que 

enfrenta la empresa durante el diseño y desarrollo de estrategias publicitarias 

digitales cuyo propósito es la internacionalización de su servicio. 

1.9 Metodología 

El análisis de marketing digital en la internacionalización de las MiPymes 

Sinaloenses, específicamente “Empresa A” se realiza a través de la estrategia de 

investigación estudio de caso con enfoque preponderantemente cualitativo, que en 

palabras de Hernández Sampieri et al. (2014) este método permite comprender los 

fenómenos, explotándolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente 

natural y en relación con su contexto. 

De acuerdo con el objetivo es un estudio intrínseco, pues su alcance se enfoca en 

un caso particular y busca desarrollar aprendizaje específico de cómo el marketing 

digital, mediante sus estrategias de publicidad online, coadyuva en la 

internacionalización de la “Empresa A” en un periodo de tiempo de 2020-2022. 

Con la finalidad de responder las preguntas de investigación, el estudio se divide en 

tres etapas, las cuales se describen con detalle en el capítulo 3. La primera etapa 

consiste en analizar mediante Google Forms cómo se encuentra la empresa 

actualmente respecto a la internacionalización de sus servicios. La segunda etapa 

hace referencia a la discusión teórica derivada de la revisión de artículos científicos 

en internet tales como revistas electrónicas, noticias online, tesis, libros electrónicos 

y blogs para conocer qué estrategias de marketing digital se utilizan recientemente 

para la internacionalización de empresas. Por último, se analizan estrategias para 
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que la empresa las implemente y determine acciones de impacto en su proceso de  

internacionalización. 

Por lo tanto, a través de esta investigación la empresa comprenderá el entorno del 

mercado laboral en Estados Unidos; de igual manera, conocerá qué estrategias de 

marketing digital crean confianza en los clientes e identificará las ventajas y 

desventajas de las estrategias publicitarias online.  

1.10 Alcance y Limitaciones 

A partir de la investigación, la MiPyme Sinaloense Empresa A, unidad de análisis, 

generará condiciones para migrar su catálogo de servicios digitales y estructura a 

Estados Unidos de América. Por la naturaleza de sus productos la MiPyme podrá 

diversificar e integrar una mayor cantidad de clientes sin requerir altas inversiones.  

En ese sentido, la unidad de análisis es capaz de comprender las variables de su 

entorno, internas y externas, retos y oportunidades para ingresar al mercado meta. 

Para el desarrollo de la investigación de corte cualitativo se implementa la estrategia 

de investigación estudio de Caso en “Empresa A”; cuyos resultados, respecto a las 

estrategias de marketing digital, se proponen replicar en las MiPymes sinaloenses 

de distintos sectores para que se posicionen en el mercado nacional, en el mejor de 

los casos aprovechen los citados mecanismos online para participar en los negocios 

internacionales. 
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Capítulo 2. Marco de Referencia (Marco teórico y conceptual) 

De acuerdo con los autores Münch y Ángeles  “el marco teórico es la exposición y 

análisis de la teoría o grupo de teorías que sirven como fundamento para explicar 

los antecedentes e interpretar los resultados de la investigación” (2009, p. 69).  

Este capítulo contiene el marco teórico utilizado en la investigación, el cual ayuda a 

conocer los antecedentes y la situación actual del problema de estudio, esencia de 

la tesis de maestría.  

Además de respaldar el desarrollo de la investigación, las aportaciones teóricas 

contribuyen a resolver las preguntas de investigación, formuladas para la 

sistematización del problema en el capítulo uno; preguntas que orientan al tipo de 

datos que se recolectarán para guiar el presente estudio en la dirección correcta, 

con el propósito de obtener los resultados esperados de la investigación, y evitar 

desviaciones del planteamiento original; para ello se recurrió al análisis de la 

conceptualización de los términos requeridos, la lectura de libros especializados en 

el área de investigación, revistas, tesis de grado e internet. 

2.1 Estado del arte 

2.2.1 Antecedentes del marketing digital 

López et al., (2018) en su artículo “Estrategias de marketing digital por medio de 

redes sociales en el contexto de las pymes del Ecuador”, un estudio documental 

exploratorio, describe el marketing digital mediante el uso de las redes sociales por 

las pequeñas y medianas empresas del Ecuador. 

El estudio de López et al., inició con una revisión bibliográfica en bases de datos 

científicas sobre estrategias de marketing digital. Posteriormente, se localizaron 

sitios webs con cifras comerciales dentro del ámbito de las redes sociales, para así 

obtener estadísticas correspondientes.  
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Los resultados reflejaron que el 82 por ciento de las Pymes en Ecuador accede a 

Internet, pero su uso se limita al envío de correos y tareas administrativas. Se 

identificó que las grandes corporaciones, al disponer de más recursos o equipos 

responsables de la comunicación aprovechan las redes sociales con verdaderas 

campañas publicitarias. Hasta finales de 2017 las redes sociales más utilizadas 

fueron Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube. 

Beltrán y Sabogal (2021) en su artículo “Marketing digital en micro y pequeñas 

empresas de publicidad de Bogotá” identifican las herramientas que se utilizan 

dentro del marketing digital, entre ellas las redes sociales.  

La metodología utilizada fue de tipo exploratorio-descriptivo, mediante la técnica del 

análisis de contenido, con una muestra de 365 empresas, en donde se realizaron 

más de 140 encuestas a empresarios como forma de contraste de análisis.  

Se obtuvo como resultado que la mayoría de las micro y pequeñas empresas 

publicitarias aún no tienen plataformas de comercio electrónico ni realizan acciones 

de posicionamiento en buscadores. Las redes sociales más usadas son Facebook 

e Instagram, donde en mayor medida difunden imágenes y contenidos propios. 

En razón de lo citado, Del Vasto (2021) en su artículo “Publicidad en plataformas y 

estrategias digitales alternativas al COVID-19”, determinó que la publicidad digital 

es una alternativa a la publicidad tradicional frente a las medidas de confinamiento 

por COVID-19. La metodología empleada fue un estudio de diseño bibliográfico de 

método deductivo-analítico, con fuentes secundarias electrónicas. 

Los resultados fueron que las estrategias de publicidad digital que pueden utilizarse 

mediante el marketing digital para lograr que una empresa continúe en el mercado 

internacional son las redes sociales, la optimización de motores de búsqueda 

(SEO), las páginas web, e-mail marketing, Google ADS. Este artículo es importante 

para la investigación en curso pues dentro del marketing digital destacan las 

estrategias publicitarias pertinentes para lograr que las MiPymes se mantengan 
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activas ante cualquier circunstancia que presente el entorno nacional o 

internacional. 

2.2.2 Antecedentes de la Internacionalización de Empresas 

Ahora bien, entre los antecedentes de la internacionalización de empresas tenemos 

a Armijos-Delgado (2019) con su proyecto de investigación llamado “Marketing 

Digital: una herramienta para potenciar y promocionar las MiPymes en el ámbito 

internacional” cuyo objetivo principal es potenciar y promocionar los negocios 

mediante la información de las empresas y el moderno marketing digital, manejando 

tecnologías de alta calidad para competir y participar en los mercados extranjeros. 

Esta investigación fue efectuada a un grupo de empresas clasificadas como 

MiPymes, en la que participaron cinco empresas pertenecientes a las provincias de 

Loja, El Oro y Zamora Chinchipe en Ecuador. La investigación fue de carácter 

cualitativo y estuvo segmentada en dos fases; en la primera se aplicó un instrumento 

de captura de información y en la segunda se realizaron eventos de capacitación 

empresarial. 

Los resultados obtenidos en la investigación establecieron la importancia de que las 

empresas tengan objetivos claros para determinar los canales y tácticas de 

comunicación al momento de ingresar a los mercados, de forma que la rentabilidad 

y la optimización en las inversiones publicitarias sean efectivas. En suma, el estudio 

ofrece un panorama útil sobre los puntos clave que las empresas deben analizar al 

incursionar en mercados extranjeros. 

Rojas (2017) en su artículo “La estrategia digital de internacionalización de Marca 

en Latinoamérica” muestra un estudio organizado por la marca Claro en México, la 

cual buscaba internacionalizarse y consolidarse en el mercado iberoamericano. La 

metodología fue de enfoque cualitativo, se estudió el tipo de contenido publicado 

durante los primeros cinco meses (enero y mayo del 2017), a partir de esto se 
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analizó la muestra mediante los criterios de las piezas informativas de la página 

web.  

Los resultados obtenidos por la marca muestran un crecimiento del 264 por ciento 

en el uso de la plataforma web; destaca la importancia de dirigir las noticias hacia 

segmentos específicos, el artículo se orientó a Latinoamérica. Esto de igual forma 

da un panorama sobre cómo la internacionalización es imposible de lograr siempre 

que se establezca el segmento y las herramientas digitales requeridas para llegar a 

los usuarios. 

En conclusión, Hervé et al. (2020) en su artículo “Internationalization and 

Digitalization: Applying digital technologies to the internationalization process of 

small and medium-sized enterprises” destacaron que el uso de tecnologías digitales 

presenta nuevas oportunidades para que las empresas se expandan y tengan éxito 

en mercados extranjeros. La metodología utilizada fue el análisis a profundidad de 

cinco artículos recientes y relevantes de cómo las tecnologías digitales impactan en 

el proceso de internacionalización de las empresas. 

Los resultados obtenidos fueron que la digitalización ha eliminado muchas barreras 

internacionales, la cual ha permitido a las empresas participar en los mercados 

extranjeros. De igual forma, se indicó que la digitalización cambiará los patrones de 

producción, transporte y logística; en la manera en que una empresa comprenda los 

beneficios de utilizar tecnologías digitales podrá mejorar su toma de decisiones y 

acelerar su proceso de internacionalización.  

Los antecedentes citados en este bloque sustentan la investigación, ya que muestra 

el alcance que se obtiene al implementar herramientas tecnológicas como es el 

marketing digital; con ello, la empresa manejará adecuadamente estrategias para 

segmentar sectores específicos de la sociedad que estén interesados en adquirir 

sus productos y/o servicios. Además, permite relacionarse con la gente de manera 

cercana aunque físicamente se encuentren a larga distancia (Beltrán y Sabogal, 

2021). 
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2.2 Marketing como estrategia de posicionamiento en las empresas 

El apartado presenta la filosofía y conceptualización de marketing, marketing digital 

y sus tipos, con la finalidad de comprender la discusión doctrinal respecto a la 

definición y la clasificación.  

Como mencionan Rivera y Méndez, “la evolución de los medios tradicionales de 

mercadeo y el surgimiento de nuevas plataformas digitales brinda a las empresas 

posibilidades de óptimos canales de comunicación, con mejor servicio al cliente y 

mayores utilidades” (2007, p.10). 

Por consiguiente, se reflexiona que la evolución y desarrollo de la web genera que 

las empresas identifiquen como ventaja competitiva el uso de aplicaciones 

tecnológicas frente a otras empresas que estén en el mismo sector y mercado, y en 

efecto aumenten su participación. 

Hoy el marketing digital permite a las organizaciones lucrativas o no lucrativas 

ofrecer a los consumidores productos y servicios; adicionalmente, como 

herramienta permite posicionar la marca que oferta los productos o servicios 

(Valencia, 2015, p.8). 

2.2.1 Concepto de Marketing  

La primera definición formal de marketing fue del autor McCarthy, (1964) quien la 

define como “el resultado que tienen las actividades de las empresas que se dirigen 

al flujo de bienes y servicios, desde el productor hasta el consumidor, con el objetivo 

de satisfacer a los consumidores y lograr los objetivos de las empresas” (p.50). 

A partir de ese momento las definiciones de marketing continuaron, en 1995 la 

Universidad de Ohio definió marketing como “un proceso por donde la sociedad 

anticipa, aplaza o satisface la estructura de la demanda de bienes o servicios 

económicos, mediante la promoción, el intercambio y la distribución física de los 

bienes o servicios” (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965, p.43). 
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No obstante, el marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor 

para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar 

valor de los clientes (Kotler y Armstrong, 2013, p.5). 

Por lo que podemos decir que marketing cuenta con múltiples definiciones a lo largo 

de la historia. La definición más reciente es de la Asociación Americana del 

Marketing (2017), donde se afirma que marketing es un conjunto de instituciones y 

procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor 

para los clientes, socios y sociedad en general. 

Se considera que para el estudio se toma de referencia la definición de Kotler y 

Armstrong (2013), pues consideran al marketing como una herramienta para que 

las empresas generen valor ante el cliente a través de la relación entre ellos. 

2.2.2 Marketing Digital 

Ahora bien, el internet y los medios digitales han cambiado la realidad del marketing. 

Los avances tecnológicos con el paso de los años han interferido en el mercado y 

en los consumidores; en tanto, desde una perspectiva de oferta, la world wide web 

ha traído consigo la aparición del marketing digital.  Por lo tanto, para Weinberg 

(2009) el marketing digital es: 

La comercialización de los medios sociales mediante un proceso que 

autoriza a individuos promover sus páginas web, productos o servicios 

mediante canales sociales en línea y  comunicarse con una comunidad 

mayor a la disponible vía canales de publicidad tradicional. Los medios 

sociales enfatizan lo colectivo, más que lo individual. Las comunidades 

en internet se caracterizan por distintos tamaños y comportamientos, 

sin embargo, entre ellos se comunican. El marketing digital implica 

escuchar y establecer relaciones con esta comunidad (p.3). 
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Del mismo modo, para Viteri et al., el marketing digital es la aplicación de estrategias 

de comercialización a través de medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-

line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online” (2018, p. 768). 

No obstante, el marketing digital ofrece una nueva vía de distribución de los 

productos de la empresa, respalda lo que se conoce como "multicanalidad" que 

sirve en muchos casos para generar colaboraciones e incrementar la venta de 

productos en tienda física (Verhoef et al., 2015). 

Adicionalmente, el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo 

que realizamos en la web para que el usuario de un sitio concrete su visita, tomando 

una acción que se ha planeado de antemano. Va mucho más allá de formas 

tradicionales de venta, ya que integra estrategias y técnicas diversas pensadas 

exclusivamente para el mundo digital; y parte de varios conocimientos como son 

comunicación, mercadeo, publicidad, relaciones públicas, computación y lenguaje 

(Selman, 2017). 

En suma, se puede decir que el marketing digital son estrategias que las empresas 

utilizan dentro del mundo digital. En la investigación se define por medio del autor 

Selman porque muestra una definición clara y concisa de lo que es el marketing 

digital. 

2.2.2.1 Estrategias de marketing digital  

Una vez entendida la concepción de Marketing digital, posteriormente se hablará 

sobre las estrategias de marketing digital existentes dentro del mundo digital, se 

inicia con los autores Salazar et al. (2017) quienes presentan algunas estrategias 

en la tabla posterior 2.1. 
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Tabla 2.1 Estrategias de Marketing Digital 

Estrategia Descripción 

Página Web Es pilar fundamental del marketing digital, ya que es 
el lugar donde la empresa ofrece y vende sus 
productos y servicios. 

Blog empresarial Permite atraer a la audiencia de interés para la 
organización mediante artículos útiles. El blog es el 
centro de la estrategia del marketing de contenido 
ya que permite a las empresas crear contenido 
fresco por lo que tiene un mejor posicionamiento en 
motores de búsqueda. 

Posicionamiento 
en buscadores 
SEO. 

El posicionamiento en motores de búsqueda tiene 
como objetivo que el sitio web de la empresa quede 
en los primeros resultados de búsqueda. Es una de 
las estrategias de marketing digital que más tráfico 
llevan al sitio web. 

Redes Sociales Las empresas deben de contar con presencia 
profesional en las principales redes sociales 
(Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, 
Pinterest, Google+, Snapchat, etc.), con el fin de 
crear comunidad de usuarios, es decir crear un 
enlace emocional con la marca. 

Publicidad Online Publicidad en motores de búsqueda (Adwords) y en 
redes sociales (Facebook Ads, Instagram Ads, 

etc.). Esta es la estrategia la cual permite lograr 
resultados de forma inmediata. 

Email Marketing Suele ser muy efectiva siempre y cuando se realice 
siempre con autorización de la persona que recibe 
los emails. Esta estrategia es especialmente útil 
para las tiendas electrónicas ya que permite llevar 
clientes potenciales al sitio web. 

Fuente: elaboración propia con información de Salazar et al., 2017, pp. 1166-1167. 

Sin embargo, para Striedinger (2018), además de existir las estrategias 

mencionadas en la tabla 2.1, existe una efectuada por medio de influencers10; 

técnica que tiene la capacidad de expandir y multiplicar un mensaje, una acción o 

 

10Influencers: líderes de opinión en redes sociales, que manejan una gran cantidad de seguidores 
por la fama que poseen en el entorno digital y pueden ser utilizados por los anunciantes como 
herramientas publicitarias (Sosa, 2021, p.299).   
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un comportamiento a través de una persona con credibilidad y empatía, capaz de 

convencer a un grupo de personas de forma expansiva, progresiva y permanente. 

A continuación se habla a profundidad sobre las estrategias de marketing digital 

más utilizadas, con la finalidad de comprender cómo estas facilitan a las MiPymes 

su proceso de internacionalización. 

2.2.2.1.1 Página Web 

La creación de una página web de la marca-empresa es del todo relevante en el 

marketing digital, dado que la presencia en la red ayuda a la organización a cumplir 

con los objetivos del negocio (Soriano, 1998; De Vicuña, 2018). La web corporativa 

es la base sobre la que se sostienen las demás estrategias, por ejemplo el SEO, el 

e-mail marketing, las redes sociales, entre otras. Propiciando así la difusión de una 

imagen del negocio en el ámbito digital. 

Por lo que disponer de un sitio web ayuda a la comercialización cumpliendo 

diferentes objetivos, eleva el número de transacciones y el margen de ganancia. En 

este sentido, según Fonseca (2016), "el e-commerce se refiere a la parte del e-

Business en relación con el tratamiento de pedidos; entendiendo por e-Business la 

comunicación en línea para sostener la cadena de actividades, que va de la 

comercialización a la atención al cliente". 

Por lo tanto, existen diferentes tipos de gestión de contenidos de una página web, 

en los cuales se destacan los siguientes: WordPress, Woocommerce, entre otros. 

2.2.2.1.2 Publicidad Digital 

La publicidad digital según en palabras de Martínez y García (2013) es aquella 

publicidad en la cual se colocan mensajes a través de internet, siendo este el medio 

publicitario. Se dice que este tipo de publicidad incluye anuncios en juegos, test, 

blogs, sitios web, correos electrónicos, aplicaciones, entre otras. 
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Mendoza (2017) menciona que los tipos de publicidad existentes en las redes 

sociales son los que se muestran en la siguiente tabla (ver tabla 2.2). 

Tabla 2.2 Tipos de publicidad digital en Redes Sociales 

Tipo de publicidad Descripción 

Facebook Es la red en la que se puede realizar una mayor cantidad de 

promociones con uso de medios visuales y con una gran 

cantidad de audiencia. 

Twitter Maneja mensajes promocionales, como consejos, noticias 

relacionadas con el sector e interacción. Este es el mejor 

medio para conocer lo que los clientes potenciales opinan de 

la empresa. 

LinkedIn Las empresas no la utilizan para publicidad, sin embargo, es 

un buen medio para que puedan expandir su red de 

contactos profesionales y selección de personal. 

YouTube Las empresas publican algún video promocional y los 

usuarios tienden a difundirlo, especialmente aquellos videos 

que le resulten graciosos o interesantes. 

Fuente: Elaboración propia con base a la información de Mendoza (2017). 

Es por esta razón que es de suma importancia crear publicidad digital efectiva para 

el consumidor, Kaufmann (2014) da a conocer que la publicidad debe de ser menos 

intrusiva que en el pasado, ya que la publicidad será mayormente aceptada si se 

cuenta previamente con el permiso del consumidor. Por tanto se trata de crear 

estrategias que despierten el interés del usuario para que después sea él mismo 

quien solicite mayor información sobre el servicio o producto. 
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2.2.2.1.3 Redes Sociales 

Desde el punto de vista empresarial, Membiela y Pedreira (2019) indican que las 

redes sociales más utilizadas por las empresas son Facebook, Twitter, LinkedIn, 

YouTube e Instagram, que son canales para el vínculo y el contacto directo con los 

clientes, usuarios y profesionales del sector. Por lo cual, los objetivos de las 

plataformas son la creación de una comunidad de seguidores, la mejora de la 

imagen de la empresa y la fidelización de los usuarios.  

Gómez Borja et al. (2013), muestran en su trabajo algunos beneficios de la 

utilización de los medios sociales en el comercio minorista, donde destaca el 

proceso de integración, tanto del cliente en la empresa como de la propia empresa 

con sus proveedores; además de presentarse como una ventana de atención al 

consumidor, pues permiten la comunicación directa e inmediata; se consideran 

también una notable fuente de tráfico a la página web corporativa. 

2.2.2.1.4 E-mail Marketing 

Se trata de una técnica de comunicación que emplea el email para atraer a clientes 

potenciales; para este fin se recomienda realizar previamente una buena 

segmentación. Según Ramos (2016) el email marketing ha sido tradicionalmente 

una de las herramientas comunicativas más efectivas en cuanto a fidelización y 

remarketing.  

Este canal directo de comunicación con el usuario permite adaptar el contenido a 

cada consumidor para conseguir un mayor retorno de la inversión y optimizar la 

relación costo-beneficio; sus propósitos son adquirir nuevos clientes y consolidar la 

fidelidad de los existentes (Ramos, 2016). Por lo tanto, se dice que es importante la 

planificación y que las campañas sean dirigidas a contactos con interés real y que 

previamente hayan otorgado permiso. 
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2.2.2.1.5 Marketing de Contenidos 

El objetivo de una estrategia de marketing de contenidos según Nuñez (2018) es 

atraer nuevos clientes, posteriormente, realizar alguna conversión con ellos; un 

ejemplo, es por medio de la generación de un blog donde se atraen posibles clientes 

a través de contenidos inéditos y atractivos como un e-book, infografía o plantilla.  

Una vez que los usuarios acceden al contenido generado, el propósito es convertir 

ese interés en una compra. También se utiliza la técnica de brindar gratis una parte 

del contenido para que el consumidor lo analice, después vender la versión 

completa. 

2.2.2.1.6 SEO (Optimización en buscadores) y SEM (marketing de motores de 
búsqueda) 

Ahora bien, Carrasco (2020) explica que es conveniente que las empresas utilicen 

plataformas como Google para desarrollar habilidades de posicionamiento de una 

página web, a continuación en la tabla 2.3 se describen cada uno de ellos.  

Tabla 2.3 Tipos de publicidad en Google 
Tipo de Publicidad Descripción 

SEO (Optimización en 

buscadores). 

Tiene la finalidad de lograr el posicionamiento de 

una web en los resultados orgánicos, los que 

aparecen por debajo de la palabra “anuncio”, su 

posicionamiento no está en función con la cantidad 

de dinero, si no con la relevancia del contenido de 

la web que corresponde mejor a las palabras de la 

búsqueda del usuario. 

SEM (Marketing de 

motores de búsqueda). 

Son campañas de anuncios de pago en 

buscadores. Es decir, apareces en los resultados de 

búsqueda al inicio ya que son espacios por los 

cuales se paga. 

Fuente: elaboración propia con información de Carrasco (2020). 
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Como se observa en la tabla 2.3, estos tipos de publicidad ayudan a la empresa a 

mejorar la presentación de su página web. En cuanto a los resultados, estos pueden 

ser orgánicos por el SEO pues no requiere ningún pago; o mediante el SEM, donde 

se realiza un pago para anunciar la página web, en el motor de búsqueda de google. 

2.3 La internacionalización 

Una vez concluida la primera variable de “marketing digital” y sus dimensiones, se 

expone la discusión doctrinal respecto a la internacionalización como segunda 

variable.  

2.3.1 Concepto de Internacionalización 

De acuerdo con Canals (1994) la definición de internacionalización de las empresas 

presenta dos aspectos muy específicos: i. el primero se refiere a los flujos 

comerciales, es decir exportaciones e importaciones de bienes y servicios; ii. el 

segundo representa a los flujos de inversión directa de un país a otro.  

En ese sentido, Villareal considera la internacionalización de una empresa como 

“una estrategia corporativa de crecimiento por expansión geográfica internacional, 

a través de un proceso evolutivo y dinámico de largo plazo que afecta a las 

actividades de la cadena de valor y a la estructura de la empresa, con un 

compromiso e implicación creciente de los recursos y capacidades con el entorno 

internacional y basado en un conocimiento acumulativo” (2005, p.58).  

Por lo tanto, Vicente y Montoya (2006) señalan que la internacionalización de la 

empresa facilita el establecimiento de vínculos estables entre la empresa y los 

mercados internacionales, a lo largo de un proceso de creciente implicación y 

proyección global. Dicho proceso no excluye a las pequeñas y medianas empresas, 

las cuales encuentran en las teorías de internacionalización un soporte conceptual 

importante. 
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Por otra parte, Araya (2009) afirma que la internacionalización de las empresas es 

un proceso en el que una empresa participa en la realidad de la globalización; es 

decir, la forma en que la empresa proyecta sus actividades, total o parcialmente, a 

un entorno internacional y genera flujos de diversos tipos (comerciales, financieros 

y de conocimiento) entre distintos países. 

De igual manera, se dice que una forma de impulsar el desarrollo y el progreso de 

la competitividad de las microempresas en un Estado, es mediante la creación de 

vínculos que permitan a las MiPymes integrarse al flujo internacional del comercio. 

Sin embargo, para lograr el progreso de la pequeña empresa en una economía 

globalizada es necesario que la microempresa trabaje con los nuevos medios 

tecnológicos, que le permitan de una forma fácil adaptarse a los flujos de 

información y comunicación (Brusco, 2018). 

La definición considerada en la investigación es la del autor Brusco (2018); ya que 

señala que las microempresas pueden utilizar medios tecnológicos para lograr su 

internacionalización y posicionamiento en una economía globalizada, tal es el caso 

de la “Empresa A”. 

2.3.2 Teoría de la internacionalización 

Primero se habla sobre la teoría de Coase (1937), quien explica que la expansión 

internacional debe basarse en la teoría de la empresa; es decir, él propone que la 

empresa produzca ventajas de internacionalización de la producción y el marketing. 

Por lo que menciona que una empresa consigue mejores precios en mercados 

extranjeros; con ello realiza transacciones internacionales. 

Sin embargo, Buckley y Casson (1976) indican que esta teoría estudia los procesos 

internos de transferencia de información en las empresas, convirtiendo este enfoque 

en el dominante para el estudio de la empresa multinacional a partir del trabajo. 

También proponen que para que las empresas realicen inversiones extranjeras 

deben cumplir con dos condiciones: i. la primera, identificar las ventajas de la 
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localización de actividades en el exterior; ii. la segunda, organizar estas actividades 

dentro de la empresa para facilitar su venta o cesión a empresas del país extranjero 

en cuestión. 

Por otro lado, Dunning (1980) establece en su teoría de internacionalización que el 

modelo de producción internacional está determinado por tres tipos de ventajas, las 

cuales son:  

Tabla 2.4 Ventajas de producción internacional 
Ventajas Descripción 

Ventajas de propiedad o 

específicas de la 

empresa 

Para que las empresas se internacionalicen han de 

poseer ventajas específicas de propiedad sobre las  

empresas  de  otras  nacionalidades, como por 

ejemplo: propiedad  de  tecnología,  economías  de  

escala,  diferenciación,  tamaño, marcas,  mejor  

capacidad  y  utilización  de  recursos,  etc. 

Ventajas  de  

internalización 

Para  la  empresa  debe  ser  más  beneficioso  hacer  

uso  de estas  ventajas  mediante  una  extensión  

de  sus  propias  actividades  antes que  

externalizarlas  a  través  de  transacciones  de  

mercado  con  empresas independientes. Por 

ejemplo, para reducir los costos de búsqueda, 

reforzar los  derechos  de  propiedad,  proteger  la  

calidad  del  producto  o  evadir intervenciones    

gubernamentales 

Ventajas   de   

localización 

Deben  darse  ventajas  de  localización  en  el  país 

extranjero respecto del país de origen derivadas de 

la calidad y costo de los insumos,  los  costos  de  

transporte  y  comunicación,  la  distancia física, 

infraestructuras,  etc. 

Fuente: adaptación de Dunning (1980). 

Teniendo en cuenta cada una de las ventajas presentadas en la tabla 2.4, en el caso 

de los servicios digitales que ofrece la “Empresa A” esta puede ubicarse dentro de 
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la segunda ventaja, puesto que uno de los factores que menciona de la 

internalización es que la empresa realiza sus propias actividades; en tanto, al 

momento de internacionalizarse se reducen costos, la calidad del servicio se 

mantiene y en algunos casos se evaden intervenciones gubernamentales como 

aranceles, controles de precios, impuestos demasiados elevados, etc. 

Por otra parte, Cuervo-Cazurra (2008) señala que es posible indicar que la teoría 

de la internalización utiliza el concepto de los costos de transacción para explicar 

por qué una multinacional elige cierta forma para entrar a un país extranjero 

determinado entre las opciones de exportación, licencias, alianzas, inversiones en 

nuevas instalaciones y adquisiciones. La mejor forma depende de una combinación 

de factores, como la facilidad de hacer contratos, la especificidad de los activos y la 

facilidad para protegerse contra el oportunismo. 

Para lograr una internacionalización exitosa, Canals (1994) propone dos principios 

fundamentales: i. primero, disponer y ofrecer un producto más o menos 

estandarizado con bajos costos de producción, de comercialización, entre otros, de 

tal manera que pueda venderlo a un precio inferior al de la competencia; y ii.  

segundo, ofrecer un producto con alto valor agregado para el cliente, pero siempre 

evaluando que el producto supere al del competidor más cercano. 

Por último, otro elemento de importancia conforme a lo examinado en la literatura 

es la figura del emprendedor, ya que sus acciones están ligadas al desarrollo de 

estas empresas, por medio de su formación técnica y gerencial. Entre las 

dimensiones vinculadas a sus acciones están su capacidad de identificar 

oportunidades en el exterior; la movilización y la gestión de recursos para la 

explotación de esas oportunidades; la propensión para asumir riesgos financieros y 

de mercado de forma internacional (Mathews, 2007). 

Cabe mencionar que no existe una única teoría que ofrezca una respuesta 

satisfactoria y de forma integrada a los distintos aspectos de la internacionalización; 

es decir, cada teoría se centra en uno o varios aspectos parciales del fenómeno.  
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2.3.3 Proceso de internacionalización 

Después de haber hablado un poco sobre las teorías de la internacionalización es 

importante enfatizar también sobre los procesos que han existido con el paso de los 

años para lograr que las empresas cuenten con una internacionalización efectiva. 

Por consiguiente, se tiene en cuenta a Villareal (2008) quien considera que el 

entorno empresarial está involucrado en una serie de cambios importantes que 

inevitablemente tienen un impacto significativo en el desempeño de una empresa y 

sus líderes como tomadores de decisiones clave.  

La difusión de la innovación, la localización eficiente de las cadenas de valor, la 

concentración de empresas, el avance tecnológico debido al fuerte crecimiento de 

los intercambios intersectoriales impulsados por la demanda de los consumidores, 

y la agresividad de la competencia, son factores estructurales que requieren de una 

dirección estratégica de la empresa en su internacionalización.  Asimismo, se debe 

pensar en el impacto estratégico de la globalización en la gestión de las empresas.  

No obstante, de acuerdo con Rueda “el proceso de internacionalización podría 

realizarse a partir de cuatro etapas que de acuerdo a sus condiciones e intenciones 

de mercado el orden puede variar” (2008, p. 54); en la tabla 2.5 se da una breve 

descripción de las cuatro etapas. 
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Tabla 2.5 Etapas del proceso de internacionalización 
Etapa Descripción 

Primera fase Las empresas buscan un país de destino en el cual 

una necesidad del mercado pueda ser satisfecha 

con un producto que se fabrica y comercializa por 

parte de la compañía en el entorno local.  

Segunda fase La empresa toma la decisión de rediseñar o ajustar 

alguna línea de sus productos, para poder cumplir 

con las exigencias de los nuevos clientes en el 

mercado exterior, se realiza de manera local y se 

envía al exterior. 

Tercera fase Con base en la creciente demanda externa y los 

beneficios que representa, las empresas toman la 

decisión de comprar o construir instalaciones 

propias dentro de las fronteras del país extranjero 

para desarrollar sus procesos de fabricación. 

Cuarta fase La empresa puede desarrollar dentro de sus 

procesos de internacionalización la eliminación de 

algunos o todos sus procesos de fabricación en el 

contexto local, para posteriormente fabricar 

únicamente en el extranjero, abasteciendo tanto al 

nuevo mercado foráneo como al antiguo mercado 

local. 

Fuente: adaptación de Rueda, 2008, pp. 54-55. 

Es indudable que internacionalizar una empresa puede contribuir a la mejora y 

aumento de sus niveles de productividad e ingreso; pero también es necesario 

reconocer que no es un proceso fácil tal como se muestra en la tabla, por lo que 

debe realizarse mediante un esquema planificado que garantice el mínimo de 

errores en el futuro, demostrando así que el éxito de la empresa no depende del 

tamaño o de la cantidad de recursos financieros con los que cuente, si no de una 

selección de estrategias adecuadas en el momento oportuno (Rueda, 2008, p.56). 
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Sin embargo, de acuerdo con Tabares (2012), el proceso de internacionalización 

puede estudiarse a partir de modelos que se identifican en el desempeño comercial 

de la empresa. En estos modelos diversos investigadores plantean que 

básicamente tres enfoques son fundamentales y uno es emergente para las 

empresas internacionales nacientes, mejor conocida como born global. A 

continuación se simplifican ambos enfoques en la tabla 2.6: 

Tabla 2.6 Enfoques del proceso de internacionalización 
Enfoque Descripción 

Internacionalización 

desde la perspectiva de 

procesos 

Explica la internacionalización como un proceso en 

que la empresa se compromete en un aprendizaje 

incremental de acumulación de conocimientos y 

recursos para el acceso a mercados exteriores. 

Internacionalización 

desde la perspectiva 

económica 

Tiene como finalidad aprovechar las ventajas 

económicas del proceso de expansión empresarial 

según los costos. 

Internacionalización 

desde la perspectiva de 

redes 

La entrada en mercados exteriores se produce 

como función de las interacciones 

interorganizativas continuas entre las empresas 

locales y sus redes. 

Internacionalización 

desde la perspectiva del 

fenómeno born global. 

Nacen siendo internacionales desde su fundación o 

se convierten en empresas internacionales a partir 

del segundo año de constitución. 

Fuente: elaboración con información de Galván encontrada en Tabares ( 2012, p.73). 

Dentro de la investigación cabe mencionar que la perspectiva económica es la que 

se pudiera adaptar, porque dentro de ella se encuentra la teoría de la 

internacionalización y de igual manera se afirma que la empresa tiene que 

aprovechar las ventajas económicas que se pudieran generar en el proceso de 

expansión. 

Ahora bien, estos son los procesos internacionales que se han venido manejando 

durante años; en un contexto reciente se puede manejar un proceso de 
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internacionalización mediante el ámbito digital. Un ejemplo de ello es que las 

estrategias digitales son herramientas potenciales e importantes, que contribuyen 

efectivamente en el proceso de internacionalización de cualquier microempresa u 

organización ya posicionada en el mercado (Buitrago y Díaz, 2018). 

Los procesos de internacionalización digital según Canomanuel (2019) son 

procedimientos complejos que requieren, entre otras tareas, una intensa búsqueda 

de información para conocer los mercados donde se quiere operar. Se necesita 

información, consejos y conocimientos para implementar con éxito la actividad 

comercial de la compañía y conseguir una adecuada adaptación local. Información 

personalizada y práctica que aporte valor en el plan de expansión. 

Para cubrir todas las necesidades mencionadas en el proceso de 

internacionalización digital, Google ha desarrollado Market Finder, una herramienta 

gratuita que permite de forma rápida y sencilla acceder a información, soluciones y 

contenidos relacionados con la internacionalización de las empresas en el canal 

online. Esta herramienta ayuda a expandir el negocio proporcionando información y 

datos sobre mercados potenciales, consejos para implementar con éxito el negocio 

y promocionar la empresa en internet (Canomanuel, 2019). 

Por esta razón, la investigación utiliza la herramienta mencionada por Canomanuel 

(2019); pues es un mecanismo digital gratuito que brinda soporte adecuado para 

incursionar a la empresa en un mercado extranjero. 
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2.3.4 El modelo MEI, esquema general 

Por último, se habla sobre el modelo estratégico de internacionalización de 

empresas (MEI) empleado por Villareal (2008), ya que plantea la estrategia de la 

internacionalización como una combinación de variables de gestión y considera la 

dimensión y el crecimiento empresarial como objetivos básicos del proceso. Este 

proceso se integra por cuatro etapas: 

Tabla 2.7 Etapas del Modelo Estratégico de Internacionalización 
Enfoque Descripción 

Análisis estratégico 

internacional 

Se realiza un análisis de doble perspectiva (externa 

e interna) para obtener una situación entorno-

empresa. Utilizando la metodología DAFO. 

Determinación del 

sistema de objetivos de 

las actividades 

internacionales 

Se establece un sistema de objetivos definidos los 

cuales sirven de guía y de control de las actividades 

internacionales de la empresa. Está relacionado 

con los motivos que determinan la 

internacionalización de la empresa. Dicho sistema 

estará relacionado por el diagnóstico entorno-

empresa y por la propia misión de la empresa. 

Formulación de la 

estrategia internacional 

Plantea como la empresa desarrolla la estrategia de 

internacionalización a lo largo de diferentes ámbitos 

estratégicos: estrategia de localización, entrada y 

permanencia, crecimiento, convivencia, 

corporativa, de internacionalización, competitiva, de 

estructura, de enfoque y de secuencia. 

Implementación de la 

estrategia 

Implementa correctamente el proceso de 

internacionalización de forma que la coherencia 

internacional se encuentre de forma operativa 

realizando las distintas funciones y actividades de la 

cadena de valor de la empresa. 

Fuente: elaboración propia con información de Villareal (2008). 
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Entonces, se entiende que el principal aporte del modelo descrito en la tabla 2.7 es 

la amplitud del análisis y la toma de decisiones, producto del extenso ámbito teórico 

manejado para su formulación, lo cual resulta entendible con la naturaleza compleja 

del objeto de estudio (la internacionalización de la empresa) y los principios básicos 

de la disciplina científica de la dirección estratégica. Por lo tanto, esto no es 

obstáculo para que este modelo permita un estudio focalizado y profundo de 

disciplinas específicas con pleno contenido científico (Villareal, 2008). 

Para concluir con este capítulo, se puede decir que con base en la información de 

distintos autores, en referencia al marketing, el marketing digital, las estrategias del 

marketing digital y la internacionalización, se entiende que este análisis doctrinal 

parte de un ámbito general a específico tratando de exponer cada una de las 

variables del estudio para comprender los hallazgos que se han vertido para lograr 

la internacionalización de las MiPymes. Ahora existen formas de internacionalizar 

una empresa a través de mecanismos digitales.
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Capítulo 3. Decisiones teóricas y Metodológicas de la investigación 

La metodología de la investigación puede ser definida como los métodos y técnicas 

que serán utilizados para el acopio, procesamiento, análisis y presentación de datos 

obtenidos (Rodríguez P., 2010).  

En ese sentido, González (1979) define al método como un procedimiento o 

conjunto de procedimientos que sirven de instrumento para alcanzar los fines de la 

investigación; por su parte, Jiménez (1980) explica el concepto de técnica como la 

estructura del proceso de la investigación científica, que propone una serie de 

normas para ordenar las etapas del diseño de la investigación; es decir, la técnica 

aporta instrumentos y medios para la recolección, concentración y conservación de 

datos. 

Para el desarrollo del capítulo, se hace una revisión bibliográfica para decidir el 

diseño de la investigación; es decir, el proceso que se llevó a cabo y la elección de 

los medios para la obtención de datos confiables. 

A continuación, se muestran los aspectos metodológicos de la investigación que 

han marcado el trayecto más próximo a la generación de conocimiento. 

3.1 Diseño y Alcance de la Investigación 

3.1.1 Tipo de Investigación 

La investigación tiene como objetivo la implementación de estrategias de marketing 

digital para la internacionalización de los servicios que ofrecen las MiPymes 

Sinaloenses. En tanto, el estudio se desarrolla por medio del enfoque mixto, 

preponderantemente cualitativo, a través de la estrategia de investigación de 

estudio de caso; que en palabras de Yin “el estudio de caso permite analizar el 

fenómeno objeto de análisis en su contexto real, utilizando múltiples fuentes de 

evidencia, cuantitativas y/o cualitativas simultáneamente” (1989).  
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El estudio de caso es una de las estrategias más apropiadas para aprender la 

realidad de una situación, pues requiere explicar relaciones causales complejas; así 

como, realizar descripciones de perfil detallado, generar teorías o aceptar posturas 

teóricas exploratorias o explicativas. En suma, el estudio de caso permite analizar 

procesos de cambio longitudinales y estudiar un fenómeno esencialmente ambigüo, 

complejo e incierto (Villareal y Landeta, 2006). 

3.1.2 Alcance de la investigación 

Con respecto al alcance de la investigación, se determinó un estudio de alcance 

descriptivo y correlacional; el propósito ha sido analizar a la “Empresa A” a fin de 

identificar las estrategias de publicidad digital que le permitan internacionalizar sus 

servicios. 

Hernández et al. (2014) afirma que el alcance descriptivo especifica las 

características de procesos y objetos; es decir, únicamente mide o recoge 

información de manera independiente o conjunta sobre las variables que se 

investigan. De manera particular, para la investigación se analizan las variables de 

marketing digital e internacionalización. 

En cuanto al alcance correlacional, este tiene como finalidad conocer la relación 

entre dos o más variables; es importante mencionar que primero se miden cada una 

por separado, posteriormente se analizan y se establecen los vínculos (Hernández 

et al., 2014). 

3.1.3 Denominación respecto al tiempo 

En este apartado se establece que el estudio de caso es transversal; se analiza a 

la empresa en un periodo de tiempo para obtener la información relevante respecto 

a la internacionalización de sus servicios a través de las herramientas de marketing 

digital. Para ello se determinan tres intervenciones, las cuales se visualizan en la 

siguiente tabla 3.1:  
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Tabla 3.1 Periodos de intervención 
Intervención Periodos 
Entrevista  semiestructurada 1 
(Anexo 3) 

Marzo-Abril 2022 

Encuesta (Anexo 4) Agosto 2021 – Diciembre 2021 
Recomendaciones para la 
empresa 

Abril-Mayo 2022  

Fuente: elaboración propia (2022). 

Considerando la tabla 3.1, durante el mes de marzo del 2022 se lleva a cabo el 

instrumento número 1; es decir, la entrevista semiestructurada por la cual se conoce 

la situación de la “Empresa A'' ante el proceso de internacionalización de sus 

servicios. 

Por otro lado, en el trabajo de campo se analizan las redes sociales que hayan 

utilizado en periodos de agosto 2021 – diciembre 2021, esto con la finalidad de 

comprender que han utilizado y si los resultados obtenidos han sido positivos o 

negativos. 

Y como tercer elemento, cuyas fechas corresponden al periodo de marzo 2022, 

hasta abril 2022, se realiza la propuesta sobre que estrategias de marketing digital 

debe contemplar y que elementos del modelo de internacionalización son 

recomendadas, esto con base al análisis elaborado dentro de la empresa y con base 

a los recursos teoricos capturados en esta investigación. 

3.1.4 Población y Muestra 

La población de la presente investigación será una empresa en el rango de 

MiPymes de la ciudad de Culiacán, Sinaloa con un giro específico en consultoría de 

marketing digital; en este caso “Empresa A” la cual debe tener las condiciones 

suficientes para migrar sus servicios y estructura a Estados Unidos. 

La muestra que se utilizará serán dos empleados importantes de la empresa ya 

mencionada el cual será el director general y el encargado de marketing. 
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3.2 Matriz de Congruencia y Constructo de Investigación 

Dentro de la matriz de congruencia se agregó el constructo de investigación en 

donde se puede apreciar que se agregan las variables, dimensiones e indicadores 

correspondientes a los objetivos de la presente investigación, tal como se puede 

mostrar en la figura 3.1: 

Figura 3.1 Matriz de Congruencia y Constructo de Investigación. Nota. Elaboración propia (2021)   

 

Investigación 

Objetivos 
Específicos 

El marketing digital en la Internacionalización de las MiPymes 
Sinaloenses. Estudio de Caso: Empresa A 

Conocer la 
situación actual de 

las MiPymes, 
respecto a la 

internacionalización 
de su servicio. 

Conocer las 
estrategias de 

marketing digital 
que utilizan 

actualmente las 
empresas MiPymes 

Sinaloenses. 

Identificar, 
seleccionar y 
determinar las 
estrategias de 

marketing digital 
que le permitan a 

las MiPymes 
sinaloenses para 

lograr la 
internacionalización 

de sus servicios. 

Variables Internacionalización Marketing Digital Propuesta de 
estrategias de 

marketing digital 
para la 

internacionalizaciónI
nternacionalización 

Dimensiones Proceso de 
internacionalización 

Marketing Digital Empresarial 

Indicadores Clientes 
Ventajas de 
producción 
internacional 
Enfoque de 
internacionaliza
-ción  
 
Modelo MEI 

Página web 
Redes Sociales 
Publicidad Digital 
Email Marketing 
Marketing de Contenidos 
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3.3 Hipótesis de Investigación 

Para observar un desglose completo de las hipótesis central y específicas, se 

recomienda revisar el anexo 1 Matriz de congruencia, 

3.3.1 Hipótesis General 

La aplicación de estrategias de marketing digital favorecerá el proceso de 

internacionalización de las MiPymes Sinaloenses. 

3.3.2 Hipótesis Específicas 

Las MiPymes Sinaloenses no cuentan con un adecuado proceso establecido de 

internacionalización. 

Las MiPymes Sinaloenses no saben utilizar las correctas estrategias de marketing 

dentro de la empresa. 

Las estrategias de marketing digital aumentan la posibilidad de lograr la 

internacionalización de los servicios de las MiPymes Sinaloenses. 

3.4 Operacionalización de las variables 

Considerando que la presente investigación es descriptiva y correlacional, esta 

cuenta con una variable dependiente e independiente, apreciable en la siguiente 

figura 3.1. 

Figura 3.2 Tipos de Variables. Nota. Elaboración propia (2021) 

 

Tipos de 
Variables 

Dependiente Independiente 

Internacionalización Marketing 
digital 
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En este caso, la variable dependiente es la internacionalización debido a que a raíz 

de lo aplicado en la investigación se busca conocer cómo esta variable es afectada. 

Por otro lado, la variable independiente de marketing digital puede entenderse como 

la causa de la manipulación de la variable dependiente. 

3.5 Métodos Empleados 

El enfoque de la presente investigación es mixto, preponderantemente cualitativo, 

con la finalidad de obtener información relevante de la “Empresa A”; además, 

identificar mejores estrategias de marketing digital para el proceso de 

internacionalización de sus servicios. 

Para Hernández et al. (2010) la investigación mixta no tiene como meta reemplazar 

a la investigación cuantitativa ni a la investigación cualitativa, sino combinar las 

fortalezas de ambos tipos y tratar de minimizar sus debilidades potenciales. 

Se implementa dicho enfoque ya que se desea conocer a través de la información 

recolectada cuáles son las mejores estrategias de marketing digital que puede 

utilizar la “Empresa A” para internacionalizar sus servicios. 

3.5 Diseño de Instrumentos 

A continuación, se muestra una tabla específica en la que destaca el diseño de los 

instrumentos utilizados y los sujetos que participaron en el estudio.  
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Tabla 3.2 Sujetos de Investigación 
Instrumento Sujeto de estudio Tipo de sujeto Variable atendida 

Entrevista 
semiestructurada 
(Anexo 3) 

Director general Directo 
Internacionalización 

Marketing Digital 

Encuesta (Anexo 4) Encargado de 
marketing Directo 

Internacionalización 

Marketing Digital 

Fuente: elaboración propia (2021). 

Se determinaron al menos dos instrumentos para la presente investigación; los 

sujetos de estudio que destacan son: i. el director general, quien a través de la 

entrevista da conocimiento del panorama real de la empresa respecto a su proceso 

en la internacionalización; ii. el encargado de marketing, responde una encuesta 

con la que se realiza un análisis de la documentación histórica de la empresa; a 

través del trabajo de campo se conocen las estadísticas principales del negocio para 

determinar la forma en la que se ha beneficiado financieramente. 

3.6 Descripción de Instrumentos 

Con la finalidad de reforzar la viabilidad de los instrumentos para la investigación, 

se presenta la relación entre las variables, dimensiones, e indicadores con los ítems 

correspondientes. 

La tabla 3.3 señala el objetivo específico número uno, donde destaca una dimensión 

con cuatro indicadores, los cuales son: clientes, servicios, precios y satisfacción del 

cliente. 
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Tabla 3.3 Vinculación de Ítems (Objetivo 1) 
Objetivo Variable Dimensión Indicador Ítems 
Conocer la 
situación actual de 
las MiPymes 
Sinaloenses 
respecto a la 
internacionalización 
de su servicio. 

Internacionali
zación 

Proceso de 
internacionali
zación 

Clientes AEC-1 / 
AEC-4 

Ventajas de producción 
internacional 

VPI-6 / 
VPI-7 

Enfoque de 
internacionalización EI-8 

Modelo MEI MEI-9 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

El objetivo citado alberga dieciocho (18) interrogantes, basadas en preguntas 

abiertas y otras en escala de likert, de tal forma que se pueda obtener información 

valiosa que brinde claridad al momento de extraer resultados. 

La siguiente tabla 3.4 refleja el objetivo específico número dos, el cual busca 

determinar las principales ventajas y desventajas del marketing digital como 

herramienta de internacionalización.  

Otra herramienta es el cuestionario, guiado por el instrumento de la tesis  de 

graduación del Master of Business Administration de la University of Business 

Administration elaborado por Portacarrero (2021), el cual se ha mejorado y ajustado 

para la investigación, principalmente en la redacción para lograr que la pregunta sea 

más corta y sea más fácil de obtener su resultado. 

La estructura del instrumento incluye treinta y cuatro ítems para marketing digital, la 

encuesta íntegra únicamente preguntas cerradas; por medio de esta técnica se 

recopilan datos de la directora general y del encargado del área de marketing, una 

vez recopilada la información se procesa en excel. A continuación, en la siguiente 

tabla 3.4 se presenta la información que se utilizará. 

  



 

 

 

75 

Tabla 3.4 Vinculación de Ítems (Objetivo 2) 

Objetivo Variable Dimensión Indicador Ítems Rango de 
niveles 

Conocer las 
estrategias de 
marketing 
digital que 
utilizan 
actualmente 
las empresas 
MiPymes 
Sinaloenses. 

Marketing 
Digital 

Empresarial Página Web PW- 1 / 4 Escala de 
Likert Blog 

Redes 
Sociales 

Facebook 

RS- 5 / 
10 

Twitter 

Siempre (5) LinkedIn 
Youtube 
Instagram 

Publicidad 
Digital 

Google 
Adwords 

PD- 11 / 
16 

Casi siempre 
(4) 

E-Mail 
Marketing 

Emails 
Informativos 

EM- 17 / 
20 

Emails 
Corporativos 
Emails 
Transaccionales 
Newsletter A veces (3) 

Marketing 
de 
Contenidos 

Producción de 
contenidos en 
blog MC- 21 / 

24 Landing Pages 
Casi nunca (2) Dominio de 

página 

Serch 
Engine 
Optimization 

Apadtabilidad a 
dispositivos 
móviles 

SEO- 25 
/ 27 Nunca (1) 

Fuente: (Portocarrero, 2021) 

Como se puede visualizar en la tabla 3.4, este instrumento de investigación fue 

sustraído del autor Portacarrero (2021) ya que es un instrumento con un total de 

treinta y cuatro ítems dividido en seis dimensiones, con una escala de likert de 

siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca, seguido de tres niveles o rangos, 

estos son: deficiente, regular y bueno. 

Respecto al objetivo tres, al ser parte de los resultados se añade la información 

correspondiente al momento de obtener datos para que estos puedan completarse. 
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Vincular directamente los ítems y el resto de las variables, dimensiones e 

indicadores, da mayor validez a la investigación puesto que asegura una adecuada 

vinculación y garantiza que las respuestas obtenidas por el instrumento sean 

efectivas. 

3.7 Análisis de Datos 

Para obtener un fácil y correcto análisis de datos, se estableció el uso de dos 

plataformas centrales, logrando así la captura, el análisis y el procesamiento de los 

datos. Por lo tanto, a fin de facilitar la captura de información y tomando las medidas 

necesarias se estableció la plataforma de Google Forms para la captura de los datos 

mediante las interrogantes definidas en los instrumentos. 

Una vez creado el formulario y recolectada la información, se utiliza la plataforma 

de excel como herramienta para procesar los datos generados por el sujeto de 

estudio. 

Es importante mencionar que la distribución de la información fue determinada por 

las preguntas específicas de la investigación; se genera en cada celda las 

respuestas de la empresa, las cuales se fueron representan en figuras, tablas y 

gráficos con el propósito de mostrar de manera eficiente los resultados. 

Capítulo 4. Análisis e Interpretación de Resultados 

En el capítulo se presentan los resultados obtenidos a partir de los instrumentos 

aplicados al director general y al encargado de marketing de la “Empresa A”, 

mediante Google Forms.  

Los resultados se exponen por apartados, los cuales están divididos en las 

preguntas específicas de la investigación; por lo que cada pregunta se segmenta 

por medio de las dimensiones tanto de la entrevista semiestructurada como de la 

encuesta. 
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4.1 Descripción del objeto de estudio 

Como se ha venido mencionando anteriormente la presente investigación es 

realizada mediante un estudio de caso el cual se realizó a la “Empresa A” en donde 

se analiza la situación actual de la empresa ante la internacionalización de su 

servicio y de igual manera las estrategias de marketing digital que se encuentra 

utilizando. 

4.1.1 Empresa A 

Cabe destacar que la “Empresa A” se encarga de la comercialización de servicios 

digitales en beneficio de personas morales o personas físicas, empresas o 

profesionistas, que se dediquen a la venta de bienes y/o servicios. Algunos de los 

servicios digitales que ofrece la “Empresa A” son el manejo de redes sociales, 

publicidad, identidad corporativa, páginas web, entre otros. 

La empresa en cita expone una cartera de clientes locales, nacionales, 

recientemente con internacionales por medio de recomendaciones. El objetivo 

principal de esta empresa es contar con estrategias de marketing digital factibles 

para la internacionalización de su servicio. 

4.2 Análisis de los resultados 

A continuación, se exponen los resultados obtenidos de la “Empresa A” por medio 

de tablas y figuras, a fin de comprender fácilmente. 

4.2.1 Pregunta específica 01 

El primer cuestionamiento es ¿Cuál es la situación actual de las MiPymes 

Sinaloenses respecto a la internacionalización de sus servicios?; para obtener los 

resultados se aplicó el primer instrumento, el cual se visualiza en el anexo tres. 
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4.2.1.1 Proceso de internacionalización 

Para obtener un análisis adecuado, se inició con el desglose del primer indicador de 

la dimensión del proceso de internacionalización, las cinco preguntas iniciales se 

contestaron con formato escala de likert el cual se representó de la siguiente forma: 

5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. Algunas veces, 2. Casi nunca, 1.Nunca. 

Cabe mencionar que el objetivo principal de estas cinco preguntas es conocer la 

situación actual de las MiPymes Sinaloenses respecto a la internacionalización de 

su servicio, específicamente dentro de la “Empresa A”, ya que es el principal objeto 

de estudio. 
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Tabla 4.1 Proceso de internacionalización (clientes) 
# Pregunta Empresa A  
01 ¿Qué tan frecuentemente me es posible adquirir clientes 

internacionales? 
2 

02 ¿Qué tan frecuentemente me es posible realizar una  búsqueda de 
clientes internacionales? 

3 

03 ¿Qué tan frecuentemente me es posible utilizar el marketing digital 
como estrategia de obtención de clientes internacionales? 

3 

04 ¿Qué tan frecuentemente la aplicación de estrategias de marketing 
digital ha dado resultados positivos respecto a la obtención de 
clientes internacionales? 

4 

Fuente: elaboración propia (2022) 

La pregunta uno, la empresa menciona que “casi nunca” pueden captar clientes 

internacionales, mientras que en la pregunta dos señalan que “algunas veces” les 

es posible realizar búsquedas de los clientes, lo cual se puede interpretar que no 

existe como tal un motivador que impulse a la empresa a realizar mayores 

busquedas, a contrario de lo que dice Villareal (2005) quien menciona que realizar 

busquedas internacionales es una estrategia corporativa que impacta en la cadena 

de valor de la marca y la estructura de la empresa, aumentando el compromiso de 

sus capacidades. 

Por otro lado, referente a la pregunta tres se obtuvo como resultado “algunas veces” 

se usa el marketing digital como estrategia de obtención de clientes internacionales, 

mientras que en la pregunta cuatro la empresa señaló la opción  que “casi siempre” 

lo utiliza bajo el mismo propósito.  
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Por lo tanto, tal y como lo menciona Brusco (2018) para que se logre el progreso de 

la pequeña empresa en una economía mundial y globalizada es necesario que la 

microempresa esté dispuesta a trabajar con nuevos medios tecnológicos, que le 

permitan de una forma más fácil adaptarse a los flujos de información y 

comunicación. 

4.2.1.2 Ventajas de producción Internacional 

Así mismo se tiene al indicador de “ventajas de producción internacional”, en donde 

la pregunta seis tiene como respuesta que actualmente la empresa no cuenta con 

ningún tipo de ventaja de producción internacional; por consiguiente, en la pregunta 

siete se indica ninguna de las anteriores, esto con la finalidad de indicar que no 

cuenta con ningún tipo de ventaja internacional. De esa forma se muestra en la tabla 

4.2. 

Tabla 4.2 Proceso de internacionalización (ventajas de producción internacional) 
Enfoques del proceso de internacionalización Empresa A  
Ventajas de propiedad o específicas de la empresa - 
Ventajas de internalización - 
Ventajas de localización - 
Ninguna de las anteriores X 

Fuente: elaboración propia (2022). Nota. La X es equivalente a la respuesta de la 
empresa. 
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En este caso, Dunning (1980) establece en su teoría de internacionalización que el 

modelo de producción internacional está determinado por tres tipos de ventajas, las 

cuales son mencionadas en la tabla 4.2; en tanto, para la empresa sería conveniente 

que incursione en la segunda ventaja porque uno de los factores que menciona la 

ventaja de internalización es que la empresa realiza sus propias actividades y al 

momento de internacionalizar se reducirían sus costos, la calidad del servicio sería 

la misma y pudieran evadirse las intervenciones gubernamentales como aranceles,    

controles    de    precios, impuestos demasiados elevados, entre otros. 

4.2.1.3 Enfoque de internacionalización 

Como tercer indicador, se tiene el bloque de “enfoque de internacionalización” en el 

que se tiene como propósito entender qué enfoque utiliza la empresa para ingresar 

al mercado extranjero, pues es de suma importancia conocer el proceso actual que 

realiza, en donde en la pregunta ocho se indica que se marque algún enfoque que 

la empresa ha utilizado, los enfoques son los siguientes: 

Tabla 4.3 Proceso de internacionalización (enfoque de internacionalización) 
Enfoques del proceso de internacionalización Empresa A  
Internacionalización desde la perspectiva de procesos - 
Internacionalización desde la perspectiva económica - 
Internacionalización desde la perspectiva de redes - 
Internacionalización desde la perspectiva born global - 
Ninguna de las anteriores X 

Fuente: elaboración propia (2022). Nota. La X es equivalente a la respuesta de la 
empresa. 
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Como se puede visualizar en la tabla 4.3, la empresa no ha utilizado ningún enfoque 

para internacionalizar sus servicios; sin embargo, es importante que se considere al 

menos uno para lograr que tenga un enfoque adecuado de internacionalización, ya 

que como comenta el autor Canomanuel (2019), la aplicación adecuada de 

procesos permite aumentar la recopilación de información para elegir mercados 

adecuados de internacionalización. 

4.2.1.4 Modelo MEI 

Como último indicador, se toma como referencia al modelo MEI propuesto en el 

marco teórico por Villareal (2008), ya que se entiende que el principal aporte del 

modelo es la amplitud del análisis y la toma de decisiones, producto del extenso 

ámbito teórico manejado para su formulación; lo cual resulta entendible con la 

naturaleza compleja del objeto de estudio (la internacionalización de la empresa) y 

los principios básicos de la disciplina científica de la dirección estratégica.  

Es por esta razón que se solicitó a la empresa que marcará si realiza algunos de los 

enfoques propuestos en dicho modelo. Se puede ver el resultado en la pregunta 

nueve, en la siguiente figura 4.1. 
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Figura 4.1 Resultados del enfoque de internacionalización (modelo MEI) 
Fuente. Elaboración propia (2022).  

Se puede observar en la figura 4.1 que la empresa actualmente no cuenta con el 

tipo de enfoque a realizar para la internacionalización de sus servicios; por lo que 

se debe tener en cuenta esta información al momento de realizar alguna 

recomendación a la empresa. 

4.2.2 Pregunta específica 02 

El segundo cuestionamiento es ¿Cuáles son las estrategias de marketing digital que 

utilizan actualmente las empresas MiPymes Sinaloenses?; para obtener los 

resultados a dicha pregunta se aplicó el segundo instrumento, el cual se visualiza 

en el anexo cuatro. 

4.2.2.1 Página Web 

Para desglosar la pregunta específica dos, se tiene el indicador “página web”; está 

constituida por cuatro interrogantes que fueron respondidas con base a una escala 

de likert que se representa de la siguiente forma: 5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. 

Algunas veces, 2. Casi nunca, 1.Nunca. 

 

Empresa 

A 

MODELO 

MEI 

1. Análisis 

estratégico 

internacional 

2. 

Determinación 

del sistema de 

objetivos de 

las actividades 

internacionales 

3. 

Formulación 

de la 

estrategia 

internacional 

5. 

Ninguna 

de las 

anteriores 

5. Implementación 

de la estrategia 

internacional 

Ninguna de 

las 

anteriores 
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Cabe mencionar que el objetivo principal de las cuatro preguntas son conocer las 

estrategias de marketing digital que utilizan actualmente las empresas MiPymes 

Sinaloenses; específicamente la “Empresa A”, pues es el objeto de estudio. 

A continuación se muestran los resultados de las preguntas uno a la cuatro  

mediante el gráfico 4.2.  

 

Figura 4.2 Resultados de página web 
Fuente: elaboración propia (2022) 
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Se aprecia la figura 4.2; en la pregunta uno, la empresa casi nunca se reúne con 

ninguna asesor de marketing digital para la promoción y publicidad de su empresa; 

en la pregunta dos, algunas veces actualiza su información dentro de su página 

web; en la pregunta tres, casi siempre logra manejar el movimiento de su contenido 

dentro de su página web; y por último, en la pregunta cuatro algunas veces logra 

actualizar su información en su blog empresarial. 

Es de suma importancia indicar que la página web empresarial es la base sobre la 

que se sostienen las demás estrategias; por ejemplo el SEO, el e-mail marketing, 

las redes sociales, entre otras. Propiciando así la difusión de una imagen del 

negocio en el ámbito digital (Soriano, 1998; De Vicuña, 2018). Por lo que disponer 

de un sitio web ayuda a la comercialización y se cumplen diferentes objetivos, 

principalmente se elevan el número de transacciones y el margen de ganancias. 

4.2.2.2 Redes Sociales 

Posteriormente, se exponen los resultados obtenidos del indicador “redes sociales”, 

con la finalidad de obtener datos que ayuden a contestar la pregunta específica dos. 

A continuación, se desglosa la gráfica 4.3 con los resultados obtenidos de las 

preguntas cinco y seis. 
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Figura 4.3 Resultados de red social Facebook 
Fuente: elaboración propia (2022). 

Se observa en la figura 4.3 que la red social de facebook, en la pregunta cinco es 

utilizada siempre para interactuar con los seguidores y publicitar los servicios 

digitales de la empresa; mientras que en la pregunta siete se indica que casi siempre 

la empresa utiliza la mensajería instantánea para comunicarse con los clientes y 

posibles consumidores. Membiela y Pedreira (2019), afirman que los objetivos de 

las redes sociales, incluyendo facebook, son la creación de una comunidad de 

seguidores, la mejora de la imagen de la empresa y la fidelización de los usuarios. 

De igual manera se tiene a la red social instagram que generó resultados para las 

preguntas siete y ocho. Vea la gráfica 4.4. 
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Figura 4.4 Resultados de red social Instagram 
Fuente: elaboración propia (2022) 

Los resultados de la red social de instagram son favorables; al igual que en los 

resultados de Facebook la empresa utiliza la red social de instagram para 

interactuar con sus seguidores de manera constante. A través de esta red social se 

realiza con mayor frecuencia la mensajería instantánea para comunicarse con los 

clientes. 

Por último, se tiene la red social de YouTube la cual en las preguntas nueve y diez 

se obtuvieron resultados similares a los de twitter y linkedIn los cuales se pueden 

visualizar en la siguiente gráfica 4.5. 
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Figura 4.5 Resultados de red social YouTube 
Fuente: elaboración propia (2022). 

Como puede observarse en cada una de las gráficas, las redes sociales más 

representativas en la empresa son Facebook e Instagram; sin embargo, cabe 

destacar que el marketing digital consiste en todas las estrategías de mercadeo que 

se realizan en la web para que el usuario de un sitio concrete su visita materializando 

una acción que ha planeado. Es decir, va mucho más allá de formas tradicionales 

de venta pues integra estrategias y técnicas diversas, diseñadas exclusivamente 

para el mundo digital que parte de varios conocimientos como son: comunicación, 

mercadeo, publicidad, relaciones públicas, computación y lenguaje (Selman, 2017). 

Por lo que es importante destacar que la empresa debe de considerar su 

participación en más redes sociales a efecto de su internacionalización. 

4.2.2.3 Publicidad Digital 

Otro indicador representativo de la presente investigación es la “publicidad digital”, 

la cual es de suma importancia debido a que es una vía directa con la cual la 

empresa puede llegar a los clientes. A continuación, se generó un gráfico con los 

resultados que obtuvo la empresa al contestar en qué tipo de publicidad digital 

invierte para que su empresa se encuentre presente en las búsquedas de los 
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internautas. Entre los más importantes están: Google AdWords, Facebook 

AdWords, Twitter AdWords, LinkedIn AdWords e Instagram AdWords. 

 

Figura 4.6 Resultados de Publicidad digital 
Fuente: elaboración propia (2022). 

Como se observa, la publicidad digital en la que invierte la empresa y algunas veces 

es instagram adwords, sin embargo, tal como comenta el autor Kaufmann (2014) la 

selección de la herramienta de publicidad debe ser analizada con base al segmento 

de la empresa. 
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4.2.2.4 Email marketing 

Ahora bien, se muestran los resultados obtenidos por la empresa al momento de 

utilizar el emailing marketing dentro de ella (ver figura 4.7) 

 

Figura 4.7 Resultados de Email Marketing 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En la figura se puede ver que la empresa nunca ha puesto en práctica el uso del 

email marketing; se dice que este canal directo de comunicación con el usuario 

permite adaptar el contenido a cada consumidor para conseguir un mayor retorno 

de la inversión y optimizar la relación costo-beneficio, siendo su propósito el de 

adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad de los existentes (Ramos, 2016). 

Por lo tanto, es importante la planificación y que las campañas se dirijan a contactos 

con un interés real. 
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4.2.2.5 Marketing de contenidos 

En este apartado se exponen los resultados de otra dimensión de marketing digital; 

ver gráfica 4.8. 

 

Figura 4.8 Resultados de marketing de contenidos 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En la figura 4.8 se aprecia que los resultados son débiles, ya que las cuatro 

preguntas fueron contestadas con la calificación de casi nunca; esto es, la empresa 

casi nunca utiliza las ofertas ni el call to action para obtener datos de los internautas 

dentro de la página web; además, la empresa casi nunca realiza renovación de 

dominio, ni con una adaptabilidad del sitio web a los dispositivos portátiles.  

Por lo que es importante mencionar lo que se habla en el marco teórico; el objetivo 

de una estrategia de marketing de contenidos, según Nuñez (2018), es atraer 

nuevos clientes, y después realizar alguna conversión con ellos. Un ejemplo de ello 

es por medio de la generación de un blog en donde atraes a través de contenidos 

inéditos y atractivos a posibles clientes, le ofreces algo de calidad como un ebook, 

infografía o plantilla.  
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4.2.2.6 Search Engine Optimization (SEO) 

Finalmente, dentro del análisis e interpretación de resultados se tiene la última 

dimensión que es “Search Engine Optimization” en la que se encontraron los 

siguientes resultados:  

 

Figura 4.9 Resultados de Search Engine Optimization 
Fuente: elaboración propia (2022). 

Con base en los resultados se concluye que la empresa actualmente revisa la 

situación de su página web; de igual forma se puede decir que nunca ha utilizado 

chatbots para comunicarse con los usuarios. Como se menciona en el marco 

teórico, el SEO tiene la finalidad de posicionar una web en los resultados orgánicos, 

los que aparecen por debajo de la palabra “anuncio”; puesto que su posicionamiento 

no está en función con la cantidad de dinero, si no con la relevancia del contenido 

de la web que corresponde mejor a las palabras de la búsqueda del usuario 

(Carrasco, 2020). Por lo tanto, es importante que la empresa comience de manera 

frecuente la revisión de la arquitectura y diseño de su página web. 
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4.2.3 Pregunta específica 03 

El tercer cuestionamiento es ¿Qué estrategias de marketing digital se utilizarán para 

la exitosa internacionalización de la MiPyme Sinaloense Empresa A?; para obtener 

la propuesta se utilizará el contenido abordado en el marco teorico y además los 

resultados obtenidos de la aplicación de nuestro instrumento. 

4.2.3.1 Propuesta de estrategias de marketing digital 

El tercer cuestionamiento de la presente investigación era ¿Qué  estrategias de 

marketing digital se utilizarán para la exitosa internacionalización de la MiPyme 

Sinaloense “Empresa A”?, Para obtener dichos resultados se ha tomado en 

consideración la aplicación de la empresa respcto a las estrategias de marketing 

digital, y además, se integran propuestas de como mejorar su interacción con dichas 

estrategias, cuyos resultados se aprecian en la figura 4.10: 
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Figura 4.10 Propuesta de estrategias 
Fuente: elaboración propia (2022). 

La base principal de esta propuesta es el modelo definido de estrategias de 

marketing digital, dentro de la cual se engloban el uso de páginas web, redes 

sociales, publicidad digital, email marketing, marketing de contenidos y SEO. 

Partiendo de esa idea y considerando el enfoque de internacionalización se hacen 

las sugerencias con base al aspecto teórico tanto de markteing como de 

internacionalización, obteniendo el resultado planteado en la figura 4.10. 

Considerando este elemento, la grafica queda expuesta como una propuesta inicial 

para que la MiPymE “Empresa A” lleve a cabo la implementación de una exitosa 

estrategia de marketing digital para la internacionalización. 
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Capítulo 5. Conclusiones y Recomendaciones 

5.1 Conclusiones 

Tomando en consideración el impacto que tienen las estrategias de marketing digital 

para cualquier empresa, resulta imprescindible su uso para lograr una adecuada 

internacionalización, lo cual fue el objetivo de la presente investigación. Sin embargo 

a lo largo de la investigación se destacó que existen varios factores que la MiPyme 

“Empresa A” no está considerando para lograr este proceso. 

Uno de los puntos más relevantes fue cuando se habló del proceso adecuado para 

la captación de clientes internacionales, donde con base a los resultados se 

concluye que la empresa no realiza una adecuada búsqueda de clientes, sin 

embargo, si realiza esfuerzos a través de estrategias de marketing digital, pero sin 

resultados satisfactorios. 

Otro elemento extraído de la teoría fue las ventajas de la producción internacional 

(ventajas de propiedad, internacionalización y localización) donde se le preguntó al 

director general si se tenía considerado estos elementos para la empresa, a lo que 

se concluyó que él desconoce este enfoque a pesar de los beneficios que podría 

adquirir. 

Siguiendo con esta lógica se abordaron los principales beneficios del enfoque de 

internacionalización (internacionalización desde la perspectiva de procesos, 

económica, de redes y born global), donde a través de una serie de preguntas al 

director general, mencionó que no considera ninguna de las opciones ya que no las 

conocía. 

Y para concluir la relación de la internacionalización con la empresa, se expuso el 

modelo MEI para la amplitud del análisis y toma de decisiones (análisis estratégico 

internacional, determinación de objetivos, formulación de la estrategia e 
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implementación de la estrategia) donde de nueva cuenta no son elementos 

mapeados por la empresa. 

Como conclusión se tiene que la empresa a pesar de que está interesada por la 

internacionalización y obtención de clientes extranjeros, esta no aplica ninguno de 

los modelos extraídos de la teoría, por lo que no existe una base sólida para que la 

empresa pueda aplicar algún esquema estructurado de internacionalización. 

Continuando con la investigación y adentrándonos con la variable del Marketing 

Digital, se puede concluir lo siguiente: 

La empresa si cuenta con una página web empresarial donde se puede monitorear 

el proceso que se comparte, además de actualizar frecuentemente la información, 

elemento que se considera vital en una página web, sin embargo, su uso resulta 

empírico, esto considerando que no acude con asesores de marketing ya que el 

trabajo se realiza internamente. 

Sobre el uso de redes sociales, esta empresa si utiliza las adecuadas, como lo son 

facebook e instagram, sin embargo descarta totalmente el uso de Youtube, lo cual 

debería ser replanteado, debido a que es una de las principales redes audiovisuales 

que existen. Es por ello que se concluye reforzar esta estrategia de la empresa. 

Respecto al uso de la publicidad digital, la empresa no posee estrategias 

consolidadas de inversión, donde solo mencionan utilizar facebook e instagram ads, 

sin embargo esto limita totalmente la posibilidad de captación a través de otros 

medios como lo puede ser google ads, twitter ads, etc. Es por ello que se concluye 

que debe existir una lógica publicitaria integrada en las estrategias que implementen 

sobre los clientes. 

Referente al email marketing y marketing de contenidos se concluye que este no es 

utilizado por la empresa, por lo que resulta relevante considerar para futuras 

pruebas. 
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Y como último elemento de las estrategias de marketing digital se encuentra el uso 

de SEO, donde la empresa destacó que frecuentemente revisan la arquitectura de 

la página para mejorar los resultados, lo cual resulta atractivo para seguir mejorando 

la captación de clientes. 

Con base a los resultados de la internacionalización y el análisis de las estrategias 

de marketing digital, se realizó una propuesta integral para la empresa, a la espera 

de que esta pueda ser aplicada y así en futuras investigaciones analizar los 

resultados obtenidos. 

5.2 Contrastación de la hipótesis o supuesto 

Hipótesis Central 

La hipótesis central de la presente investigación tiene como título “La aplicación de 

estrategias de marketing digital favorecerá el proceso de internacionalización de las 

MiPymes Sinaloenses.” 

Como tal la teoría analizada, refuerza el hecho de que el marketing digital si es un 

elemento importante para lograr una adecuada internacionalización, sin embargo, 

para el caso de la empresa analizada no existe una estrategia estandarizada que 

incluya todos los elementos necesarios. 

Lo mismo se ve reflejado en la investigación relacionada con la internacionalización, 

donde existe un gran desconocimiento por parte de la empresa referente a los 

diferentes elementos a considerar. 

Estos elementos se delimitan en las siguientes hipótesis específicas. 
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Hipótesis específica 1 

La hipótesis 1 tiene como título “Las MiPymes Sinaloenses no cuentan con un 

adecuado proceso establecido de internacionalización” donde lo que se buscaba 

afirmar es que sí la empresas contaban o no con algún proceso teórico 

estandarizado para lograr la internacionalización. 

Sin embargo de los 4 modelos propuestos, la empresa carece de conocimiento 

alguno en su aplicación, por lo que la hipótesis se valida con la conclusión de que 

“no cuentan con un proceso establecido de internacionalización”. 

Hipótesis específica 2 

La hipótesis 2 tiene como título “Las MiPymes Sinaloenses no saben utilizar las 

correctas estrategias de marketing dentro de la empresa”, lo que se busca 

demostrar en la hipótesis es analizar si las estrategias de marketing digital son 

aplicadas adecuadamente. 

Los resultados como tal arrojan que existen fallas en el proceso de análisis y 

definición de las mismas estrategias, por lo que se concluye que “estas no saben 

utilizar las correctas estrategias dentro de la empresa” y se propone revisar las 

propuestas por la teoría. 
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5.3 Aportaciones y discusiones 

Como se estableció en el planteamiento del problema las MiPyMES son los 

principales motores de la economía nacional, sin embargo considerando sus 

capacidades, resulta clave que estas puedan apalancarse de estrategias de 

marketing digital a bajo costo que les permitan llegar a mayores consumidores. 

Esto, considerando los grandes beneficios que dichas herramientas brindan, tal 

como lo es la captación de consumidores en ambientes internacionales, lo cual abre 

un mayor panorama de oportunidades para los negocios. 

Sin embargo, como consideración y como en la teoría se demuestra que las 

MiPymes entre los principales problemas que enfrentan son su falta de planeación 

con una visión a corto plazo, esto como tal debe cambiar y si desean llegar hacia 

un enfoque internacional, es recomendable utilizar los cuatro modelos propuestos 

en la investigación, esto con la finalidad de que su plan y estrategia esté 

estandarizado. 

Un elemento de igual manera que sucede comúnmente en las MiPymes es que son 

basadas bajo un enfoque empírico a través de sus dueños o personal, lo cual a su 

vez puede resultar contraproducente. El estudio de las estrategias de marketing 

digital dictan las formas actuales en las cuales estas empresas pueden beneficiarse, 

es por ello que uno de los principales aportes de la investigación es que puedan 

tener un marco de referencia para los negocios que no tengan definido que tipo de 

estrategia de marketing digital utilizar. 
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5.4 Recomendaciones y futuras líneas de investigación 

Considerando que la internacionalización que se da a través de diferentes procesos 

y estrategias, se propone llevar la presente investigación hacia diferentes empresas, 

donde a través de los instrumentos propuestos puedan realizar un análisis más 

detallado y a su vez brindarles una herramienta que les permita compararse para 

saber si lo que han realizado hasta este momento es recomendable o no. 

Por otro lado se propone continuar con la investigación y llevar a cabo la aplicación 

de la propuesta de estrategias, esto con la finalidad de extraer los resultados y 

considerar mejorar los procesos definidos de la internacionalización y las 

estrategias definidas en la propuesta de marketing digital. 
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Anexos 

Anexo 1. Matriz de Congruencia 

Título Objetivos Preguntas Hipótesis 

El Marketing Digital  
en la 
Internacionalización 
de las MiPymes 
Sinaloenses. 
Estudio de Caso: 
Empresa A 

 

Objetivo general:  

Analizar las estrategias de marketing digital que 
deben poner en práctica las MiPymes sinaloenses, 
para determinar herramientas clave que le ayuden 
a avanzar en el proceso de internacionalización. 

Pregunta central:  

¿De qué manera el marketing digital puede 
ser utilizada como herramienta clave en la 
internacionalización de las MiPymes 
Sinaloenses?  

 

La aplicación de 
estrategias de marketing 
digital favorecerá el 
proceso de 
internacionalización de las 
MiPymes Sinaloenses. 

Objetivo específico 1:  

Conocer la situación actual de las MiPymes 
Sinaloenses respecto a la internacionalización de 
su servicio. 

Pregunta específica 1: 

¿Cuál es la situación actual de las MiPymes 
Sinaloenses respecto a la 
internacionalización de sus servicios? 

 

Las MiPymes Sinaloenses 
no cuentan con un 
adecuado proceso 
establecido de 
internacionalización. 

Objetivo específico 2: 

Conocer las estrategias de marketing digital que 
utilizan actualmente las empresas MiPymes 
Sinaloenses. 

Pregunta específica 2: 

¿Cuáles son las estrategias de marketing 
digital que utilizan actualmente las empresas 
MiPymes Sinaloenses? 

Las MiPymes Sinaloenses 
no saben utilizar las 
correctas estrategias de 
marketing dentro de la 
empresa. 

Objetivo específico 3: 

Identificar, seleccionar y determinar las estrategias 
de marketing digital que le permitan a las MiPymes 
Sinaloenses lograr la internacionalización de sus 
servicios. 

Pregunta específica 3: 

¿Qué estrategias de marketing digital 
deberían de utilizar las MiPymes 
Sinaloenses para lograr la 
internacionalización de sus servicios? 

Las estrategias de 
marketing digital 
aumentan la posibilidad 
de lograr la 
internacionalización de los 
servicios de las MiPymes 
Sinaloenses. 
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Anexo 2. Matriz de Congruencia Extendida 

Título El Marketing Digital en la Internacionalización de las MiPymes Sinaloenses. Estudio de Caso: Empresa A 

 

Interrogante central ¿De qué manera el marketing digital puede ser utilizada como herramienta clave en la internacionalización de las 
MiPymes Sinaloenses?  

Objetivo central Analizar las estrategias de marketing digital que deben poner en práctica las MiPymes Sinaloenses para determinar 
herramientas clave que le ayuden a avanzar en el proceso de internacionalización. 

Interrogantes específicas Objetivos específicos Variables Dimensiones Indicadores 

¿Cuál es la situación actual de las 
MiPymes Sinaloenses respecto a la 
internacionalización de sus 
servicios? 

Conocer la situación actual de las 
MiPymes Sinaloenses respecto a 
la internacionalización de su 
servicio. 

● Internacionaliza
ción 

● Proceso de 
internacionalizaci
ón 

● Clientes 
● Ventajas de producción 

internacional 
● Enfoque de 

internacionalización 
● Modelo MEI 

 

¿Cuáles son las estrategias de 
marketing digital que utilizan 
actualmente las empresas 
MiPymes Sinaloenses? 

Conocer las estrategias de 
marketing digital que utilizan 
actualmente las empresas 
MiPymes Sinaloenses. 

● Marketing 
Digital 

● Marketing Digital 
Empresarial 

● Página web 
● Redes Sociales 
● Publicidad Digital 
● Email Marketing 
● Marketing de Contenidos 
● SEO 
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¿Qué estrategias de publicidad 
digital deberían de utilizar las 
MiPymes Sinaloenses para lograr la 
internacionalización de sus 
servicios?  

Identificar, seleccionar y 
determinar las estrategias de 
publicidad digital que le 
permitan a las MiPymes 
sinaloenses lograr la 
internacionalización de sus 
servicios. 

● Internacionaliza
ción 

● Marketing 
Digital 

 ● Estrategias de Marketing 
Digital  

 Fuente; elaboración propia con información de Portacarrero (2021). 
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Anexo 3. Guía de entrevista semiestructurada 1. 

Interrogante 1: ¿Cuál es la situación actual de las MiPymes Sinaloenses 
respecto a la internacionalización de sus servicios? 

Instrucciones: marque el número que coincida con su opinión en las siguientes 

preguntas, en donde 5 = muy frecuentemente 4 = frecuentemente, 3 = a veces, 2 = 

casi nunca y 1 nunca. Solo debe marcar una opción. 

Proceso de Internacionalización 

Clientes 

AEC-
1 

¿Qué tan frecuentemente me es posible adquirir clientes 
internacionales? 

1 2 3 4 5 

AEC-
2 

¿Qué tan frecuentemente me es posible realizar una  
búsqueda de clientes internacionales? 

1 2 3 4 5 

AEC-
3 

¿Qué tan frecuentemente me es posible utilizar el 
marketing digital como estrategia de obtención de 
clientes internacionales? 

1 2 3 4 5 

AEC-
4 

¿Qué tan frecuentemente la aplicación de estrategias de 
marketing digital ha dado resultados positivos respecto a 
la obtención de clientes internacionales? 

1 2 3 4 5 

 

Ventajas de producción internacional 

VPI -6.-Actualmente, ¿me es posible tener o crear algún tipo de ventaja de 
producción internacional? Si/no _________ 

AES- 7.- Si la respuesta anterior fue sí, marque alguna de las casillas que crea 
conveniente para su empresa.   

1. Ventajas de propiedad o específicas de la empresa 
2. ventajas de internalización 
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3. ventajas de localización 

________________________________________________________________ 

Enfoque de Internacionalización 

EI-8.- Mencione si su empresa realiza alguno de los siguientes enfoques al 
momento de querer internacionalizar sus servicios.   

1. Internacionalización desde la perspectiva de procesos  
2. Internacionalización desde la perspectiva económica  
3. Internacionalización desde la perspectiva de redes  
4. Internacionalización desde la perspectiva born global 

__________________________________________________________________ 

Modelo MEI 

MEI-9.- Mencione, ¿Cuál de las siguientes etapas ha logrado seguir para lograr un 
proceso de internacionalización adecuado en su empresa? 

1. Análisis estratégico internacional (Se realiza un análisis tanto interno como 
externo de la empresa, mediante un DAFO) 

2. Determinación del sistema de objetivos de las actividades internacionales 
(está relacionado por el diagnóstico entorno-empresa y por la propia misión 
de la empresa) 

3. Formulación de la estrategia internacional (definir la estrategia de 
localización, de entrada y permanencia, crecimiento, etc) 

4. Implementación de la estrategía (se implementa correctamente el proceso de 
internacionalización, la empresa se encuentra operando y realizando 
distintas funciones y actividades de la cadena de valor de la empresa) 
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Anexo 4. Guía de encuesta 1. 

Interrogante 2. ¿Cuáles son las estrategias de marketing digital que utilizan 
actualmente las empresas MiPymes Sinaloenses? 

Instrucciones: marque el número que coincida con su opinión en las siguientes 

preguntas, en donde 5 = siempre, 4 casi siempre, 3 a veces, 2 casi nunca y 1 nunca. 

Solo debe marcar una opción. 

 
6Empresarial N CN AV CS S 

1 2 3 4 5 
PW-1 ¿Me reúno con un asesor de marketing digital para la 

promoción y publicidad de mi empresa? 
1 2 3 4 5 

PW-2 ¿Con qué frecuencia actualizo la información dentro 
de la página web de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

PW-3 ¿Controlo el movimiento del contenido que se 
comparte dentro de mi página web empresarial? 

1 2 3 4 5 

PW-4 ¿Actualizo la información dentro de mi blog 
empresarial? 

1 2 3 4 5 

 Redes Sociales  
SM-5 ¿Utilizó la red social de Facebook para interactuar con 

mis seguidores y publicitar los servicios digitales de mi 
empresa? 

1 2 3 4 5 

SM-6 ¿Con qué frecuencia utilizo la mensajería instantánea 
de la red social de Facebook para comunicarme con 
los clientes y posibles clientes de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

SM-7 ¿Utilizó la red social de Instagram para interactuar con 
mis seguidores y publicitar los servicios digitales de mi 
empresa? 

1 2 3 4 5 

SM-8 ¿Con qué frecuencia utilizo la mensajería instantánea 
de Instagram para comunicarme con los clientes y 
posibles clientes de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

SM-9 ¿Utilizó la red social de YouTube para interactuar con 
mis seguidores y publicitar los servicios digitales de mi 
empresa? 

1 2 3 4 5 

SM-10 ¿Con qué frecuencia utilizo la mensajería instantánea 
de YouTube para comunicarme con los clientes y 
posibles clientes de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

 Publicidad Digital 
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PD-11 ¿Invierto en Google Adwords para que la marca de mi 
empresa se encuentre presente en las búsquedas de 
los internautas? 

1 2 3 4 5 

PD-12 ¿Invierto en Facebook Adwords para que la marca de 
mi empresa se encuentre presente en las búsquedas 
de los internautas? 

1 2 3 4 5 

PD-13 ¿Invierto en Twitter Adwords para que la marca de mi 
empresa se encuentre presente en las búsquedas de 
los internautas? 

1 2 3 4 5 

PD-14 ¿Invierto en LinkedIn Adwords para que la marca de 
mi empresa se encuentre presente en las búsquedas 
de los internautas? 

1 2 3 4 5 

PD-15 ¿Invierto en YouTube Adwords para que la marca de 
mi empresa se encuentre presente en las búsquedas 
de los internautas? 

1 2 3 4 5 

PD-16 ¿Invierto en Instagram Adwords para que la marca de 
mi empresa se encuentre presente en las búsquedas 
de los internautas? 

1 2 3 4 5 

 E-mail Marketing 
MP-17 ¿Utilizo el emailing para enviar mensajes informativos 

sobre mi empresa? 
1 2 3 4 5 

EM-18 ¿Utilizo el emailing para enviar mensajes educativos 
sobre mi empresa? 

1 2 3 4 5 

EM-19 ¿Utilizo el emailing para enviar mensajes 
transaccionales sobre mi empresa? 

1 2 3 4 5 

EM-20 ¿Utilizo el emailing para enviar Newsletters sobre mi 
empresa? 

1 2 3 4 5 

 Marketing de contenidos 
EM-21 ¿Utilizo el marketing de creación de contenidos en el 

blog de mi empresa? 
1 2 3 4 5 

EM-22 ¿Utilizo las landing pages para obtener los datos de los 
internautas que visiten la página web o blog empresarial de 
mi empresa? 

     

MC-23 ¿Utilizo las ofertas para obtener los datos de los 
internautas que visiten la página web o blog 
empresarial dentro de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

MC-24 ¿Utilizo el call to action para obtener los datos de los 
internautas que visiten la página web o blog 
empresarial dentro de mi empresa? 

1 2 3 4 5 

 Search Engine Optimization 
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SEO-
25 

¿Reviso la adaptabilidad del sitio web empresarial 
para dispositivos portátiles como tablets o 
smartphones? 

1 2 3 4 5 

SEO-
26 

¿Con qué frecuencia reviso la arquitectura o diseño de 
mi página web empresarial? 

1 2 3 4 5 

SEO-
27 

¿Utilizo los chatsbots para comunicarme con los 
usuarios que visitan mi página web empresarial? 

1 2 3 4 5 

Fuente. Portacarrero (2021). 

 

 

 

 




