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Resumen

Este trabajo aborda la situacion del marketing digital de las empresas del
sector autopartes de asientos instaladas en el estado de Tlaxcala que se
encuentra ubicada en México y también de la importancia del sector
automotriz enfocado a las autopartes. La metodologia se enfoca en la
aplicacién de instrumentos tipicos en ciencias sociales, una entrevista a las
empresas de autopartes de asientos y un cuestionario a las armadoras o
ensambladoras tomando en cuenta la ubicacion de Tlaxcala y sus
alrededores. El marketing digital aportaria un valor para posicionamiento
y dar a conocer el sector de Autopartes en el rubro de Asientos.

Palabras Claves: Marketing digital, Autopartes, Asientos
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Abstract

This work addresses the situation of the Digital Marketing of the
companies of the seating autoparts sector installed in the state of Tlaxcala
that is located in Mexico and also of the importance of the Automotive
sector focused on autoparts. The methodology focuses on the application
of instruments, an interview with the companies of auto parts of seats and
a questionnaire to the shipowners or assemblers taking into account the
location of Tlaxcala and its surroundings. Digital marketing would provide

value for positioning and publicize the autoparts sector in the heading of
Seats.

Palabras Claves: Digital Marketing, Autoparts, Seats
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Introduccion

En la actualidad el Bussiness Analytics y Big Data van cobrando fuerza e
interés entre todas las areas de la sociedad; empresas y también en la
academia, especificamente en el Marketing Digital (Goyzueta Rivera,
2015).

En la actualidad las empresas fabricantes de asientos en el estado de
Tlaxcala México tiene bajos porcentajes de contribucion al sector de
autopartes. La demanda cubierta por el Estado de Tlaxcala en el sector de
autopartes es del 0.6% de la produccién nacional, obteniendo mas de 3.5
millones de produccidn bruta; esto significa que la aportacion es minima.
Por otra parte, se considera que el sector automotriz representa el 2.4%
del personal ocupado del Estado y aporta un 2% del PIB estatal (Agenda
de Innovacién en Tlaxcala, 2015). Tlaxcala se ha mantenido rezagado en
crecimiento y competitividad, asi lo muestra el indicador de desempefio
IMCO (Instituto Mexicano para la Competitividad) (2016), ubicando al
Estado en la posicion 24 del indice de competitividad.

Una de la problematica del sector autopartes en Tlaxcala, es que no se
tiene definidas algunas estrategias de crecimiento con tecnologias de la
informacién y comunicacién para el desarrollo en la comercializacién de
las Pymes, asi lo menciona Tolomalt, Varela & Gallardo (2017). Para
revertir esto, se esta apostando por estrategias para el sector automotriz,
claro ejemplo es CITLAX (Consorcio de Investigacidn Tecnoldgica y de
Innovacién del Estado de Tlaxcala), creado por el consorcio de
investigacion cientifica y tecnoldgica del Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (Conacyt). Este programa esta enfocado en atender los
sectores quimico, automotriz, textil y sustentable de esa entidad (CITLAX
, 2018).

El Marketing Industrial como uso de los medios sociales es
fundamentalmente de empresas de negocio a negocio (B2B) que en la
literatura existente de empresa a consumidor (B2C). Las practicas de
organizacion en relacion con el social media marketing en B2B, B2C, B2B
Mixta / B2C y modelos de negocio B2B2C (Lankona, Davies, Archer-Brown,
Marder , & Yau, 2018). También considerar que el sector de asientos es
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un tipo de negocio B2B, pero cabe la posibilidad que con estrategias de
marketing digital se podria utilizar con el social media marketing B2B2C.

El propdsito de este estudio es analizar la situacion del marketing digital
del sector de autopartes en el estado de Tlaxcala. En la primera parte se
abordan los términos de Marketing y caracteristicas del sector automotriz
enfocado al sector de autopartes. La segunda parte es el analisis del
problema que vive el sector de asientos en el estado de Tlaxcala.

Para culminar se considera con base a los resultados que es necesario
aplicar un plan de marketing digital para las empresas de autopartes. En
el trabajo se selecciona la parte de produccion de asientos, pero aln
existen diferentes areas de oportunidad, o diferentes autopartes que
podrian explotar su potencial.

1. Soluciones del Marketing digital para cada tipo de problema
en Pymes industriales.

Existen multiples aplicaciones del marketing digital.

Marketing mix: define el mercado, posicionamiento y estrategias
basicas. Se plantea la mezcla de marketing, entendiendo por tal “la serie
de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la
empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual
se dirige”. La mezcla, también es conocida como marketing mix, es el
término usado habitualmente para describir los componentes basicos de
los programas de marketing que habla de las famosas 4 P producto,
precio, promocion y place (distribucidon) que son manejados en un
programa coordinado para alcanzar los objetivos propuestos para nuevos
productos (Schnarch Kirberg, 2001).

Marketing digital: es el uso de tecnologia digital (Internet, softwarey
equipo de correo electrénico) para conectar a las personas y crear
hipervinculos que se envian a la serie de productos y servicios. (En el caso
de que se produzca un cambio en la calidad del producto), el uso de la
tecnologia digital para generar un conjunto, una comunicacién directa y
una comunicacién mensurable para adquirir y mantener clientes (Wymbs,
2011). El marketing digital se ha conceptualizado como el proceso de
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creacion, fijacion, distribucion y promocidon de bienes y servicios a un
mercado objetivo en Internet a través de los recursos digitales (Kurtz ,
2010) como correo electronico, videos, motores de blsqueda y redes
sociales.

En este momento ya existen diferentes tipos de marketing digital, que es
indispensable identificar porque medio de estos se definen las estrategias
para alcanzar el objetivo deseado. Se mencionan las mas relevantes que
pueden aportar al sector de autopartes:

Marketing por correo electronico (£-mailing): o email marketing, consiste
en el envio de correos electronicos comerciales a una lista de usuarios,
previamente identificados e interesados en recibir informacion, sobre la
oferta de productos y servicios de la empresa. Su objetivo principal es la
captacion de nuevos clientes, asi como la fidelizacion de los ya existentes,
mediante técnicas con bajo coste publicitario, pero ampliamente efectivas
(Cruz, 2009).

Marketing de afiliacion: un anunciante (marca/producto) distribuye
publicidad online a través de una red de afiliados (paginas web de otras
personas/empresas que ponen a disposicion sus espacios para
anunciantes) (Alcaide, y otros, 2013).

Marketing de Influencia: Consiste en desarrollar relaciones con personas
influyentes que puedan ayudar a las marcas a generar visibilidad para sus
productos y servicios (Alcaide, y otros, 2013).

Buzz Marketing: es generar ruido con algo sorprendente. Es la boca oido
de toda la vida pero ahora con ayuda de la tecnologia. Este ruido lo
podemos llevar a cabo a través de los medios sociales (social media), aqui
se encuentran las redes sociales, blogs, plataformas de contenidos,
agregadores de noticias. (Alcaide, y otros, 2013).

El comercio electrénico es, por tanto, una forma de venta en la que no
existe establecimiento fisico ni contacto directo entre vendedor y
comprador (Cruz, 2009). El comercio electrénico utiliza los recursos que
proporciona el Internet, principalmente la web y el correo electrénico, para
llevar a cabo un proceso con las siguientes fases:
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1.-Los clientes presentan su oferta de productos y servicios a los
potenciales compradores y son ellos los que posteriormente se informan
sobre la oferta de la empresa, pudiendo comunicarse con ella para obtener
informacion complementaria.

2.-Los compradores, en funcion de las caracteristicas de la oferta, eligen
los productos o servicios que mejor satisfacen sus necesidades y emiten
una orden de compra y los vendedores, cuando reciben la orden, realizan
las actividades necesarias para poner a disposicion del cliente el pedido
solicitado.

3.-Vendedores y compradores se ponen de acuerdo en cuanto a la
operacion de pago del pedido efectuado.

Business to Consumer (B2C): En la actualidad, el comercio electronico
realizado entre empresas y clientes se realiza a través de Business to
Consumer (B2C) para distinguirle del que se lleva a cabo de empresa a
empresa Business to Business (B2B) (Cruz, 2009). El B2B es una forma de
comercio electronico en el cual operaciones comerciales se desarrollan
entre empresas, ya sea entre fabricantes y distribuidores, pero nunca con
los consumidores finales (Cruz, 2009). Negocio a negocio (B2B) se refiere
a una compaiiia que utiliza una red para hacer 6rdenes de compra a sus
proveedores, recibir facturas y realizar los pagos correspondientes. Este
tipo de operacion funciona desde que existe la tecnologia EDI para redes
privadas o redes de valor agregado (VAN, value added networks) (Cohen
Karen & Asin Lares, 2009). Como se ha avanzado, el B2C comprende todas
las actividades comerciales realizadas entre empresa y consumidor final,
a través de Internet. Tiendas virtuales es un programa informatico
destinado a facilitar las transacciones comerciales entre empresa y
consumidores finales as través de la Red. Es decir, es el software que
sustenta la materializacion efectiva del B2C (Cruz, 2009).

Consumidor a negocio (C2B) en esta categoria son los consumidores
quienes de alguna forma definen las condiciones de las transacciones.

Consumidor a consumidor (C2C): en el comercio electrénico C2C las

transacciones son entre consumidores y en ocasiones incluyen la
participacion de terceros.
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Negocio a gobierno (B2G): consiste optimizar los procesos de negociacion
entre empresas Yy el gobierno a través del eso de internet. Se aplica a sitios
o portales especializados en relacion con la administracion publica.

Marketing relacional: El marketing relacional promueve la creacién y
mantenimiento de relaciones estables y duraderas entre empresa y sus
clientes. Su objetivo es conocer a fondo las necesidades de los clientes
mas rentables, para satisfacerlas a lo largo del tiempo, teniendo en cuenta
que cada cliente es Unico e intentando que el cliente asi lo perciba (Cruz,
2009).

El Customer Relations Management (CRM) es una extension del Marketing
relacional y consiste en un modelo de gestidn empresarial, basada en la
administracion de la relacion con los clientes. El CRM es una extensa base
de datos, en la que se recogen y almacenan grandes cantidades de
informacion sobre los clientes y sobre las relaciones que las empresas
mantienen con esos clientes, esto es, se trata de la respuesta tecnoldgica
a la necesidad empresarial de fortalecer y mantener las relaciones con sus
clientes (Cruz, 2009).

Marketing de servicio: Es una ampliacion del concepto de producto o
servicio tradicional para dar paso a un nuevo concepto en el que, a veces,
ese servicio incorporado es mas valorado por el cliente que el propio
producto. El marketing de servicio se define como el valor afiadido que se
aporta a los productos o servicios adquiridos por los consumidores con el
objetivo de satisfacer mas eficazmente sus necesidades y expectativas
(Cruz, 2009).

Marketing Viral: E| marketing viral se puede definir como una estrategia
de marketing que impulsa a los individuos a que transmitan rapidamente
un mensaje comercial a otros, de forma que la propagaciéon de unos a
otros constituya el propio medio publicitario. Esto consiste en lanzar
mensajes a los usuarios, con el objetivo de que sean ellos mismo los que
los transmitan a sus conocidos como si de un virus se tratara (Cruz, 2009).

Big-Data Marketing. También conocido como data-driven marketing. La

definicion de Bjg Datay la perspectiva de (Arthur, 2013), se puede definir
al Big-Data Marketing como el proceso de recoleccion, andlisis y ejecucion
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de los insights que fueron deducidos del Big Data para alentar el
relacionamiento con el cliente, mejoramiento de resultados de marketing
y la medicion de la fiabilidad (responsabilidad) interna de la empresa. Cabe
recalcar nuevamente que Big Data es la informacion estructurada y no
estructurada generada por métodos tradicionales y canales digitales. Es
imprescindible combinar toda esta informacion con la informacion (data)
empresarial para que de ésta, el Marketing y toda la organizacion puedan
utilizarla mas efectivamente. Es importante mencionar que algunas
fuentes no tradicionales de informacién para el Marketing son el Digital
Messaging entendido como la variedad de comunicaciones tecnoldgicas de
marketing que incluyen el email, mensajes de texto (SMS), notificaciones
de aplicaciones moviles y “posts” en las redes sociales (Arthur, 2013).

2. Estructura del sector de autopartes en Tlaxcala

La industria automotriz es una amplia gama de empresas y organizaciones
que participan en el disefo, desarrollo, fabricacion, ensamblaje,
comercializacion, reparacion y venta de automdviles. Hoy dia es uno de
los mas importantes sectores econdémicos del mundo por ingresos y
ganancias. Es una gran generadora de empleo ya que ademas de la mano
de obra directa que requiere, genera toda una industria paralela de
componentes, por lo que la mano de obra indirecta creada es sumamente
grande (ProMéxico, 2016).

La industria automotriz mexicana es centro de atencidén en la escena
global, debido a que vive un proceso de transicion de un perfil orientado
principalmente a la manufactura, a uno en el que la innovacion y el disefio
juegan un papel preponderante (ProMéxico, 2016)

La industria automotriz estd integrada por dos sectores: terminal y
autopartes. Generalmente, a nivel internacional, la industria terminal
divide la produccién de vehiculos automotores en dos segmentos:
vehiculos ligeros y vehiculos pesados (ProMéxico, 2016).

Vehiculos ligeros: Vehiculos de motor utilizados para el transporte de
pasajeros que no contienen mas de ocho asientos (incluido el del
conductor).
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Vehiculos comerciales ligeros: Vehiculos de motor utilizados para el
transporte de productos y personas;

Vehiculos pesados: Vehiculos utilizados para el transporte de mercancias;
su peso es mayor a 7 toneladas. Autobuses Vehiculos utilizados para el
transporte de mas de ocho pasajeros, con una capacidad de mas de 7
toneladas.

La industria de autopartes es la que se dedica a la produccion de las partes
de un automavil. Los principales productos de fabricacion de autopartes
en Tlaxcala son piezas interiores de plastico inyectadas de gama media y
alta, como paneles y consolas, incluyendo el acabado por pintura;
acabados de palancas, volantes e interiores en cuero y vinil; asientos;
arneses eléctricos y finalmente partes estampadas y troqueladas (Agenda
de Innovacion en Tlaxcala, 2015).

3. Diseiio de la investigacion

La metodologia consiste en investigacion cuantitativa, estudio descriptivo
y transversal (Hernandez Sampieri,2010).

Se tomo una muestra de empresas no probabilistica en base a los datos
del censo de empresas de autopartes de asientos que existen en el estado
de Tlaxcala.

No se tomd en cuenta el tamafio de la empresa.

La muestra es transaccional o transversal debido a que la recoleccion de
los datos solo fue en un lapso determinado.

La recoleccion de los datos es mediante una encuesta con dieciocho
preguntas de opcién multiple, describe qué tipos de marketing se utilizan.

Mediante el SPSS, se identifican las frecuencias y relaciones entre las
variables.
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Variables relevadas en las encuestas
Tipo de comunicacion

Clientes

Proceso de ventas

Pagina web como espacio de venta
Formas de pago de los clientes
Estrategias de marketing digital
Certificaciones

Tecnologias de ventas
Competencias laborales

10. Alianzas

11. Acuerdos

12. Fidelizacién

O (R IN|O LT A W N =

4. Resultados
Tipo de Comunicacion

En la variable tipo de comunicacion, se obtuvo que existen diferentes
formas, las opciones mas semejantes son concursos y pagina Web con un
58% esto indica que la tecnologia e internet esta presente esto determina
que los medios digitales son una forma de conocer a las empresas con
estrategias de marketing digital.

¢Como se da a conocer con su empresa?

Pagina web y Concursos
otros 15%
14% Concursos y
Pagina Web Pagllnsa:)/lNeb
0,

14 / 0 4 Convenios
_Medios con otro tipo
Impresos Directomente por _ de empresas

14% medio del. 14%

Figura 1. Tipo de comunicacion
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Revista de investigacion interdisciplinaria en métodos experimentales Afio 8-Vol.1 (2019)

Clientes

De la variable clientes, se identificd que el cliente destacado es Audi con
un 24% esto significa que la geolocalizacion es una parte importante, la
ubicacion de las empresas para la eleccion de las autopartes. La empresa
Alemana Audi, cercana al territorio estatal ha dado oportunidad de
incorporacion y considerar al crecimiento de la industria de autopartes.

¢Cuales son sus clientes?

Otros
12% vw
HBPO
8%
Adient
4% BMW
8%
Lear
8%
° Mercedes
Ford Benz
4% 8%
Honda
4% Audi
24%

Figura 2. Clientes.
Ventas

La variable ventas se ubica con el indicador tipo de comunicacion, se
obtuvo que es directo con un 100% esto implica que no hay intervencion
en el proceso de venta ya que el trato es entre (el cliente y el proveedor)
los que da un tipo de negocio B2B debido al sector. El modelo de negocios
B2B busca impulsar el sector de autopartes (asientos) para competir a
nivel nacional con estrategias de marketing digital, con las herramientas:
correo electronico, pagina web, motores de blsqueda, redes sociales, big
data, microdatos y chat box.
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LCOmMo reallaza ol proceso de verta con su cliente?

= Dhrocta

= tdefonica
Correo elctronico
plataforma web

Figura 3. Proceso de venta
Pagina web

Examinando el porcentaje de las empresas que cuentan con una pagina
web para vender su producto, se obtuvo que el 43% no cuentan con este
elemento de marketing digital, esto indica que no hay estrategias
presentes, debido a que las plantas solo la utilizan como un medio de
informacion general de la empresa. Una pagina web es una forma de
vender y no es necesario que se venda un producto sino informacion,
conocimiento y en algunos de los casos un medio de comunicacion entre
el cliente y el proveedor.

Cuenta con alguna pagina web para vender su l'mj-dm 107
Otros El tipo

Ninguna
43%

Sitio Wob
29%

Plataforma
dinamica
14%

Figura 4. Pagina web como tipo de venta
Forma de pago

Analizando la forma de pago en la variable clientes con el indicador tipo
de pago se logra establecer que son las transferencias obteniendo un
86%, ya que en la actualidad una forma segura de realizar pagos y se ve
reflejado inmediatamente. La transferencia es una forma de pago
innovadora, segura y formal de llevar un control de pagos mediante un
Banco.
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Figura 5. Tipo de pago

Estrategias de Marketing Digital

En la consideracion del posicionamiento se identifico, las estrategias de
Marketing digital que utilizan, en primer lugar, es mediante una pagina
web con un 43% y con un 29% no utilizan ninguna estrategia, esto indica
que a pesar de que se cuenta con tecnologia, no se plantean estrategias.
En algunos de los casos las empresas no utilizan debido a que el
corporativo se encarga de las estrategias, cabe mencionar que el rubro de
asiento no es un sector cerrado, pero no esta abierto al 100%.

LQue astrategia de marketing digital utifiza en su empresa?

Ninguna
Ot 26%,
M
de by ampress

4%
Figura 6. Estrategias de marketing digital

Certificaciones

Para el andlisis del mercado se determinaron las certificaciones que son
una parte fundamental para las empresas ya que mucho depende de la
vigencia, la capacidad de trabajar y cumplir con las exigencias de los
clientes, de acuerdo con los datos analizados las mas destacadas en la
actualidad son ISO 1900061, IATF 16949:2019 Y ISO 14001.
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{Cuales son las certificaciones con l.\vlsl): cuerta?

12015
1SO 1900 061 ‘ml'm
26%
1SO
TS16949:201
6
IATF 13%
16949:2019 1SO 14001
22% 22%

Figura 7. Certificaciones
Herramientas de marketing digital

En la variable tecnologia se identifican las herramientas, con que se
cuentan, como parte para innovar en diferentes sectores, se obtuvo que
solo se utilizan tres herramientas, pero en diferente proporcion, en primer
lugar, estan los servidores virtuales un 40%, seguido hosting con un 30%,
por Ultimo base de datos con un 30%, esto significa que si se cuenta con
las herramientas basicas para realizar Marketing digital.

1l ( At et amientas ¢ e nedogha Qe 1Men?

Hase de dat
e tus et
J0%,

mﬂ
Virtuales

40%

Figura 8. Tecnologia con la que se cuenta
Competencias laborales

En la parte de estudio de mercado se determinan las competencias
laborales que son un tema ligado a las certificaciones ya que lo que se
busca saber es si todo el personal cuenta con esta, se seccionaron las
diferentes areas de una empresa, se consiguid identificar que el 67% si
las cumple en todas las diferentes areas.
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cQue tipo de personal cuenta con competencias

laborales?
Procesos
Administrativ
Todo el as
personal 11%
e Calidad
11%

Figura 9. Competencias laborales
Alianzas
Se identifica cuales son las organizaciones con mayores alianzas, las cuales

son el Cluster Automotriz con 43% seguido de la INA (Instituto nacional
de Autopartes).

LA que organizacion o asociacion pertenece dentro del
sector Automotriz?

Fideicomiso
de ia cludad ) INA
Industrial 29%
14%
Otro
14%
Clister
_Automotriz
43%

Figura 10. Alianzas

Acuerdos

En la parte de estudio de mercado se detectd que las empresas tienen
acuerdos de venta con el cliente, con ello se logra identificar que el 72%

es por contratos, ya que estableciendo un contrato se realiza el proceso
establecido, conjunto a una documentacion y términos establecidos.
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LCual es el tipo de acuerdo con el que cuenta?

Orden de
compra
14%

volumen
14%

Contrato
72%

Figura 11. Acuerdos

Fidelidad

Mantener la fidelidad de los clientes es una estrategia de B2B, en las
empresas censadas se obtuvo que el nivel mas alto son las entregas

puntuales, seguida de las certificaciones y solo muy pocas utilizan el
marketing digital como estrategia complementaria.

¢Como mantienela fidelidad de sus dientes?
Con una i
- Promociones
plataforma — ' en pedidos
quede a 7%
conocer los
beneficios de
la empresa? (
% ' Entregas
Certificacione ' puntuales
S 50%
36%

Figura 12. Fidelizacion

Las empresas autopartes asientos trabajan directamente con las
ensambladoras (B2B); por lo tanto, lo que se busca es fidelizar a los
clientes para lograr interacciéon con otras empresas o clientes, tener
presencia en esta era digital y permanecer en el mercado del sector
automotriz.
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Conclusiones

En este trabajo se muestra la situacidon actual del sector de autopartes
enfocado asientos, en el estado de Tlaxcala México que da como resultado
final que el sector no estd utilizando sus herramientas, con fines de
marketing digital y que tiene recursos que podria implementar.

Se analizo el mercado de los aspectos importantes del sector de autopartes
en aspectos generales como clientes principales y componentes basicos
de las empresas.

Se considera con base a los resultados que es necesario aplicar un plan
de marketing digital para las empresas de autopartes, en el trabajo se
selecciona la parte de asiento, pero aun existen diferentes areas de
oportunidad, o diferentes autopartes que podrian explotar su potencial.

El plan de marketing digital se aplicaria con las nuevas tendencias del
momento, se aplicaria enfocado al sector y se llegaria a un objetivo
especifico que permita a las empresas posicionarse con las Tic Tecnologias
de la informacion y comunicacion.

El modelo de negocios B2B busca impulsar el sector de autopartes
(asientos) para competir a nivel nacional con estrategias de marketing
digital. Lo que se busca es fidelizar a los clientes para lograr interaccion
con otras empresas o clientes, tener presencia en esta era digital y
permanecer en el mercado del sector automotriz.

También considerar que el sector de asientos es un tipo de negocio B2B,
pero cabe la posibilidad que con estrategias de marketing digital se podria
utilizar con el social media marketing B2B2C, ya que en la actualidad
estamos en una era digital y esto implica cambios continuamente, podria
favorecer en un futuro muy cercano a las empresas de este sector.
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