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Resumen

A nivel mundial, las empresas necesitan implementar estrategias de
mercadotecnia para lograr atraer clientes y generar ventas. Dado que
los mercados cada vez son mas competitivos, es justo implementar las
estrategias adecuadas que permitan fortalecer y estabilizar las ventas
de la empresa. La competitividad se analiza desde cuatro niveles: meta,
macro, micro y meso. Un indicador de competitividad a nivel nacional
es la autosuficiencia alimentaria, por lo que el objetivo de este estudio
fue identificar las estrategias de mercadotecnia que conduzcan hacia
la competitividad del Grupo SACSA (Servicios Agropecuarios de la
Costa, S. A.), partiendo de las estrategias y las acciones que desarrolla
e implementa. Para ello se llevo a cabo un estudio descriptivo con en-
foque mixto, recabando datos numéricos y datos verbales que fueron
recolectados utilizando la entrevista como instrumento. Los resultados
muestran que los empleados del Grupo SACSA conocen plenamente
a la empresa, los productos y servicios que ofrecen, mientras que sus
clientes estan satisfechos, por lo que se concluye que las estrategias y
acciones son las adecuadas.

Introduccion
Antecedentes

Al hablar de estrategias de mercadotecnia, nos referimos a un grupo de
acciones, procesos y objetivos que se realizan con el fin de alcanzar una
meta relacionada con obtener ingresos y beneficios a través de las ventas
o0 a la competitividad de la empresa. Algunos de los beneficios de utilizar
estas estrategias son: atraer nuevos clientes, por medio de campaiias,
acciones y anuncios mas atractivos; agilizar el ciclo de ventas, estrategia
en redes sociales; y fomentar la satisfaccion del publico, encontrar sus
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expectativas y prioridades. Y por mencionar algunas como: Outbound
Marketing, captar la atencion del cliente por medios cotidianos como
periodicos, TV, radio, etc.; Inbound Marketing, buscadores, redes socia-
les y blogs; Marketing de Contenidos, blog post, e-book, video, etc.; y
Segmentacion, seleccionar el publico a quien va dirigido (Pereda, 2022).

Planteamiento del problema
Contextualizacion

A nivel mundial, las empresas necesitan implementar técnicas que ayuden
a la comercializacién de productos o servicios. Las problematicas que
enfrenta el sector empresarial incluyen el proceso de suministro, falta
de presupuesto en mercadotecnia, escasa investigacion de mercado y
poco interés del patron por incentivar las ventas (Moreno et al., 2022).
Debido a la globalizacién y el mercado cambiante al que se enfrentan
las empresas, es necesario plantear estrategias que se adecuen a los re-
querimientos y nuevos estilos de los consumidores si quieren ser renta-
bles. Ademas, dado que los mercados son cada vez mas competitivos,
es imperioso implementar estrategias de mercadotecnia adecuadas para
fortalecer y estabilizar las ventas de la empresa (Teran y Garcia, 2020).
La competitividad se analiza desde cuatro niveles: meta, aspectos poli-
ticos, econémicos y planes nacionales; macro, procesos de produccion
y economia del pais; micro, factores internos de la empresa; y meso,
capacidad de la empresa. Es necesario tener en cuenta algunas situacio-
nes que afectan la competitividad de las organizaciones; son actividad
comercial desleal, falta de normatividad, situacién econémica, sobornos
y falta de informacién a los clientes (Romero y otros, 2020).

Un indicador de competitividad a nivel nacional es la autosuficiencia
alimentaria, es decir, la seguridad alimentaria de México. Los cultivos
agricolas que predominan con mas valor y produccién son el maiz y el
frijol, tanto en el consumo interno como para el mercado de exportacion.
Se ha desarrollado una competitividad internacional entre las empresas
que se dedican a la exportacion de sus productos y las empresas en el
mercado interno buscan tener una ventaja competitiva. México se dife-
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rencia de muchos paises en cuanto a condiciones de clima y suelo en sus
zonas geograficas que son aptas para establecer una gran diversidad de
cultivos, prevaleciendo el maiz y frijol como base de alimentacién de la
poblacién mexicana (Pérez, 2020), y Sinaloa en particular es uno de los
mayores productores de estos granos.

Un sector primordial para la economia de un pais son las micro, peque-
fias y medianas empresas (MIPyMES); en el contexto de México existen
muchas de estas que no alcanzan a crecer o fortalecerse. Como lo indica
el Banco Mundial (2008), algunos factores que predominan para que
esto suceda son insuficiente asesoria empresarial, mala administracion,
personal incompetente, ignorancia del mercado, tecnologias y deficiente
organizacion; influyen en la poca competitividad de las MIPyMES en
México (Garcia y otros, 2023).

En México, la baja competitividad se refleja en la disminucién de
inversiones y sus efectos son menos empleos, escasas prestaciones, baja
productividad del trabajo y caida de la economia nacional. Las empresas
deben considerar algunos aspectos para ser mas competitivas, como
innovacion tecnolégica, transferencia de tecnologia, uso de tecnologias
de informacion y comunicacion (TIC) y fortalecimiento de las institu-
ciones publicas.

El gobierno disefia programas enfocados en promover la competi-
tividad en los diversos sectores productivos y algunos son: apoyos a
MIPyMES, fortalecer ambiente econémico, juridico y normativo, se-
guridad juridica (servicios comerciales y a la inversion), contrarrestar
contrabando y pirateria, regulaciones para inversion y empleo, infraes-
tructura adecuada de transporte y telecomunicaciones y fomentar la
investigacion y desarrollo. A fin de elevar la competitividad, se utilizan
planes y programas para solucionar la problematica de las organizacio-
nes, generar productos con un valor agregado e incrementar las tasas de
interés econémico (Castafieda, 2008).

El marketing contribuye al progreso de los agronegocios, ya que in-
duce a la modificacion de bienes agricolas en productos adecuados a las
necesidades, al situar su trabajo hacia la creacion de ventajas competitivas
representativas en los variados mercados, considerando las tendencias a
nivel mundial (Mendoza y otros, 2023).
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Hoy en dia es mas usual realizar compras por internet con la facilidad
de los dispositivos méviles por ello la tendencia del marketing hacia el
internet (redes sociales). Es asi como en el plano del marketing para los
empresarios de Sinaloa es fundamental introducir las plataformas digita-
les en su desarrollo comercial. El marketing digital bien aplicado es una
herramienta de venta directa dada la relacién de usuarios y los comercios
para dar a conocer sus productos y servicios (Valdez y Sanchez, 2019).

Descripcion del problema

En algunas organizaciones de Sinaloa no se cuenta con un area de mer-
cadotecnia; es el propietario y/o el vendedor quien dirige la cuestion
comercial y solo se interesa por realizar las ventas adecuadas. Esta si-
tuacién da origen a la pérdida de mas y mejores oportunidades en el
mercado. Por ello es importante establecer estrategias de marketing digital
considerando los medios y el mercado electrénico. Por lo cual se debe
tomar en cuenta una estrategia competitiva para seguir manteniéndose
en el sector y ser rentable, es decir, realizar acciones que den valor a los
clientes y beneficios especiales (Valdez y Sanchez, 2019).

En la ciudad de Los Mochis, Sinaloa, las empresas de servicios re-
gularmente tienen que competir con empresas o marcas de franquicias
transnacionales, por lo que se utilizan regularmente estrategias de merca-
dotecnia como la publicidad e imagen del negocio. Ademas, se establece
el segmento de mercado, se visualiza lo que conoce y lo que espera el
cliente y el contacto del empleado con el cliente determina si es buena o
mala experiencia y con esto tltimo se genera una percepcion, que pue-
de ser negativa hacia la empresa si no se cumplen con sus expectativas
Cuando se tienen estos tipos de resultados, comentarios buenos/malos,
el cliente crea un sentido de incertidumbre respecto a la empresa y, por
consiguiente, se puede decidir por la competencia (Vargas y otros, 2010).

Particularmente, la empresa Grupo SACSA cuenta con un departa-
mento de mercadotecnia; sin embargo, enfrenta la dificultad de contar
con clientes insatisfechos con respecto a la calidad del servicio, de alli
la razén para tener problemas para conservar y atraer a nuevos com-
pradores, asi como consolidar los productos que ofrece en el mercado.
Debido a estos retos, Grupo SACSA necesita implementar mejoras que
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incentiven su valor comercial para mantenerse en el mercado y crear
una ventaja competitiva.

Como se mencion6 anteriormente, las empresas de Los Mochis, Sina-
loa dan especial atencidn a la calidad del servicio que se ofrece, ya que
esto es primordial para satisfacer las necesidades del mercado, lograr sus
expectativas y poder crear una lealtad de este. Es decir, qué espera el
cliente como producto o servicio ademas del precio, la imagen, la repu-
tacion y otras caracteristicas. Todos estos factores son importantes para
alcanzar el éxito y continuidad de la empresa en el mercado competitivo
donde se desarrolla (Vargas y otros, 2010).

Justificacion

La globalizacién y la necesidad de ser mas competitivos en el mercado han
impulsado a las empresas a establecer a una serie de estrategias de merca-
dotecnia en sus diferentes métodos de trabajo como es el caso el marketing
digital. La pandemia que se vivio en el afio 2020-2022, fue el incentivo
para dar auge a la era digital por medio del Internet, es decir la mayoria de
las actividades se realizaron por aplicaciones de Internet; por lo tanto, las
empresas tuvieron que evolucionar para asi poder ofertar sus productos o
servicios y por ende poder enfrentar la competitividad del mercado.

Una de las tendencias de marketing digital es TikTok, red social de
moda entre los jovenes, y que se esta utilizando como marketing por
varias marcas de empresas. También, las empresas estan recurriendo
al Big Data; son estrategias para recopilar y analizar datos, desde la
web mediante formularios, registros en paginas, etc. Esto ayuda a tener
informacion de los clientes o posibles clientes, y el grupo de ventas y
marketing se encarga de ofrecerle al cliente lo que ocupa de acuerdo
con las necesidades que se le estén presentando en el momento. Esto
por hablar de algunas de las tendencias del marketing (Cardona, 2022).

De acuerdo con los contextos anteriores, por los mercados cambiantes
en la forma de comprar, saber las necesidades del consumidor y aunado
a una globalizacién y desarrollo tecnol6gico es preciso que Grupo SA-
CSA este actualizada y a la vanguardia, para hacer frente al segmento
de mercado al que va dirigido y mantener su continuidad frente a su
competencia.
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Por ello es preciso conocer las estrategias de mercadotecnia que esta
empresa implementa y con base en ello analizarlas, es decir, confirmar
si son las adecuadas para colocar en el mercado los productos que ofre-
ce, conservar a sus clientes y atraer nuevos, y lograr ser una empresa
rentable y competitiva.

Preguntas de investigacion

Pregunta general

¢Cuales son las estrategias de mercadotecnia adecuadas para lograr la
competitividad del Grupo SACSA?

Preguntas especificas

* ;Cuales son las estrategias de mercadotecnia que implementa actual-
mente el Grupo SACSA?

» ;Cuales son las acciones que el Grupo SACSA realiza para elevar su
nivel de competitividad?

» ;Cuales son las estrategias de mercadotecnia que necesita implementar
el Grupo SACSA para consolidar la totalidad de los productos que
ofrece en el mercado?

Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Identificar las estrategias de mercadotecnia adecuadas para lograr la
competitividad del Grupo SACSA.

Objetivos especificos

» Conocer las estrategias de mercadotecnia que implementa actualmente
el Grupo SACSA.

* Describir las acciones que el Grupo SACSA realiza para elevar su
nivel de competitividad.
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* Describir las estrategias de mercadotecnia que necesita implementar
el Grupo SACSA para consolidar la totalidad de los productos que
ofrece en el mercado.

Hipotesis

Las estrategias de mercadotecnia que utiliza el Grupo SACSA son las
adecuadas para colocar sus productos en el mercado.

Las acciones que desarrolla el Grupo SACSA ante la competitividad
son las adecuadas.

Limitaciones y delimitaciones de la investigacion

En este estudio, la principal limitacion es el recurso financiero debido al
tamafo de la muestra, ya que es ligeramente grande y extensa geografica-
mente. Y en cuanto a las delimitaciones, nos enfocaremos esencialmente
en las variables estrategias de mercadotecnia y competitividad del sector
de la empresa, analizar los estudios previos sobre este tema regionalmente
y no extendernos geograficamente del area del muestreo.

Marco tedrico
Estrategias de mercadotecnia

Las estrategias de mercadotecnia son aquellas que se utilizan en el merca-
do conforme a la empresa, para poder conseguir los objetivos establecidos,
y pueden tener algunos inconvenientes en su elaboracion, desarrollo y
ejecucion (Arce, 2010).

Las estrategias de mercadotecnia se dirigen a la planeacion de los
recursos y atributos de la empresa, para lograr sus objetivos, y resulta
de elegir y considerar el mercado a cual va dirigido para mantener la
satisfaccion de los consumidores (UDLAP, 2006).

De acuerdo con los anteriores conceptos, se puede referir que las es-
trategias de mercadotecnia son las herramientas que utiliza la empresa
para dirigirse al segmento de mercado previamente establecido y buscar
alcanzar los objetivos de la empresa.
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A continuacién, se describen algunas de las teorias sobre estrategias
de mercadotecnia en la Tabla 1.

Tabla 1. Teorias sobre estrategias de mercadotecnia

Periodo Teoria Descripcion

1800-1900 Teoria Econémica En este periodo se desarroll6 el pensamiento eco-
clasica y neocld- némico, siendo los principales economistas de esa
sica época Adam Smith, Alfred Marshall y otros. Quie-

nes desarrollaron la teoria de competencia perfecta.
Adam Smith se le atribuye ser el padre de la cien-
cia econémica moderna, ya que a partir de la pu-
blicacién de su libro en 1776, “La riqueza de las
naciones”, cre¢ las bases de la economia politica.
Otro economista sobresaliente de este periodo es
Alfred Marshall, que desarrollé temas como el
desempleo involuntario, amortizacion acelerada,
oferta diversificada y sobre crear un crecimiento
del producto con los monopolios.

1900-1950 Mercadotecnia En 1915 se publicé el primer libro de marketing
primitiva Algunos Problemas de la Distribucién escrito por
Shaw.
Surgi6 el Periodo Funcionalista (1921-1945),
acontecimientos: en 1921, la publicacién de Whi-
te “Analisis de mercados: principios y métodos”,
“principios de marketing” y “sistemas de marke-
ting”, en 1937 surgié la “American Marketing As-
sociation” (AMA), en 1940 Alexander en su libro
de Marketing indica las funciones como compra,
venta, estandarizacién, riesgo, concentracion, fi-
nanciacién, control y almacenaje; y Periodo Pre-
conceptual (1945-1960), acontecimientos: de 1945
a 1952 se intuye que el marketing es una actividad
que permite distribuir los productos de acuerdo con
la demanda, en 1952 Maynard y Beckman expresan
los “Principios del Marketing”, en 1957 se originan
los debates por el concepto de Marketing (Coca A.
M., 2008).
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Periodo Teoria

Descripcién

1950-1980 Administracion de
la mercadotecnia

1980-2004 La mercadotecnia
centrada en los
servicios

Acontecimientos relevantes: En 1950 se publica el
libro Teorias en el marketing, escrito por Alderson
y Cox, donde se relaciona el marketing con la teo-
ria econémica, politica y otras ciencias sociales.
En 1960, E. J. McCarthy plantea las variables del
marketing, las 4 Ps (Producto, Precio, Plaza, Pro-
mocion), que hasta hoy siguen siendo aceptadas.
En 1970 se cree que el alcance del marketing es
mantener los intereses de la empresa antes que los
intereses de la sociedad.

En 1969, Kotler y Levy establecen que la funcién
principal es de intercambio de bienes y servicios y
no de transacciones de mercado. En 1973 se indica
que el marketing puede ser aplicado a toda actividad
humana. En 1980 se determina que el entorno juega
un papel importante en el marketing por los com-
portamientos de los clientes y analizar las actitudes
con la estadistica (Sixto, 2010).

La mercadotecnia de servicios se refiere a la tran-
saccién de un elemento intangible (servicio) por
otro de valor tangible (producto, dinero) que satis-
faga o cubra una necesidad tanto de quien presta el
servicio como de quien lo solicita.

En este periodo surge la planeacién estratégica,
la cual aport6 algunos elementos para desarrollar
la mercadotecnia estratégica, que busca planear y
elaborar estrategias en las empresas.

La mercadotecnia de servicios se fundamenta en las
relaciones y comunicacion del prestador del servi-
cio, su personal y el usuario. Y se puede dar por el
lugar donde se oferta el servicio, lugar del usuario y
por redes electrénicas (Saldafia y Cervantes, 2000).

Fuente: Elaboracién propia.
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Competitividad, elemento clave en las organizaciones

Michael Porter (1990) define la competitividad como “la capacidad para
sostener e incrementar la participacion de los mercados internacionales,
con una elevacion paralela del nivel de vida de la poblacién” (Diaz,
2010, pag. 96).

Otros autores como Cordero, Chavarria, Echeverri y Sepulveda (2003)
se refieren a la competitividad como “la capacidad de mantener y ampliar
la participacién de las empresas en los mercados locales e internacionales
de una manera lucrativa que permita su crecimiento” (Diaz et al., 2021,
pag. 147).

Comenzo6 en 1979, cuando Porter empezé a analizar la competencia
entre las compafiias en los distintos sectores industriales. En 1980, de-
sarrollé las estrategias competitivas empresariales, y en 1990 propuso
que la clave para mantener la competitividad de un pais radica en la
productividad del factor humano y del capital.

En 1993, Porter propuso tres disciplinas del valor fundamentales
para la competitividad: excelencia operativa, liderazgo en productos
y enfoque en el cliente. Posteriormente, en 2002, Mejia afirm6 que la
competitividad se alcanza transformando la visién empresarial, lo que
permite identificar mejoras y alcanzar altos estandares de desempefio.
Ademas, destacé tres elementos clave para lograrlo: decisiones estraté-
gicas, productividad e innovacion.

Posteriormente, Chan, Kim y Renée (2005) presentaron la teoria de
los océanos azules y océanos rojos. En ella, describen a los océanos rojos
como mercados altamente competitivos y saturados, donde las empresas
luchan por una porcién del mercado existente. En contraste, los océanos
azules representan espacios de mercado innovadores y ain no explotados,
donde no existen productos o servicios similares.

Mas adelante, Alonso Gustavo (2008) propuso que los eslabones pri-
marios pueden clasificarse en dos categorias: controlables, que incluyen
marketing y ventas, personal de contacto, soporte fisico y habilidades, y
prestacion del servicio; y no controlables, como los clientes y otros clientes.

En 2009, la competitividad fue definida como un sistema empresarial
basado en la reconfiguracion hacia la innovacion y la internacionalizacion.
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Para el afio 2012, se estableci6 una clasificacion global de competitividad
que permiti6 comparar el desempefio de los paises en diversos factores
clave.

El comportamiento competitivo se manifiesta cuando una empresa
responde a las tacticas de mercado de otra, generando una dinamica de
accion y reaccioén. Vera e Itriago (2008) identifican tres tipos de conducta
competitiva: vengativa, cooperativa y de base.

El comportamiento vengativo se caracteriza por amenazas, respuestas
agresivas y acciones hostiles. Por su parte, el comportamiento coope-
rativo implica respuestas similares pero no agresivas, que permiten una
competencia mas equilibrada. Finalmente, el comportamiento de base
ocurre cuando una empresa reduce sus acciones estratégicas en el merca-
do mientras que su competidora las incrementa. Esta situacion se utiliza
como punto de comparacion para evaluar las conductas vengativas y coo-
perativas. Ademas, puede considerarse un comportamiento oportunista,
el cual también forma parte de las posibles dindamicas competitivas en
el ambito de la mercadotecnia.

Relacion de las variables estrategias de mercadotecnia y
competitividad

Las estrategias de mercadotecnia y la competitividad tienen un bien
comun en la empresa, una con el uso de acciones planificadas para pro-
mover y establecer un producto nuevo o existente en el mercado y la otra
para darle un valor extra a la marca o la empresa y sobresalir ante sus
competidores. Algunas maneras en que estas variables se interconectan
se muestran en la Tabla 2.
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Tabla 2. Relacion de las variables estrategias de mercadotecnia y competitividad

Variable

Descripcién

Posicionamiento Es una forma de manejar la mente del consumidor para influir en

del mercado

Diferenciacién

su marca de un producto o servicio a partir de sus caracteristicas
y beneficios.

En este sentido se crea un valor de marca que hace que el pro-
ducto sea distintivo o competitivo ante los demas. Y se manejan
tres puntos de vista: posicionamiento individual, ubicacioén en el
mercado, y la relacién con la competencia (Coca M. C., 2007).
En el mismo sentido, Kotler (1991) menciona algunas estrategias
de posicionamiento como: basado en los atributos del producto,
razones por las cuales lo buscan los consumidores; basado en el
uso, para qué es y su finalidad; basado en el usuario, quién lo
utilizard; respecto a un competidor, identificar debilidades de la
competencia para implementar el marketing en ellas; respecto a
un producto-tipo, desmarcar el producto; y el posicionamiento
alternativo, afirmaciones para que el consumidor distinga la po-
sicion de la marca (Franco y otros, 2022).

La diferenciacién competitiva es la que permite que una empresa
se mantenga en el mercado y se adapte a los diversos cambios que
se presentan. Estas diferencias se dan acorde al sector al que esta
dirigida la empresa y hoy en dia se tiene gran énfasis en la respon-
sabilidad ambiental y el neuromarketing para analizar emociones
que inducen las marcas y productos (Zevallos y otros, 2022).
Por ende, las estrategias de diferenciacion son utilizadas para que
una empresa sea mas competitiva y se implementan de diversas
maneras en las que la innovacion es considerada de mayor rele-
vancia para efectuar una diferenciacion.

Como también comenta Porter (2010), la diferenciacion radica en
sobresalir en un sector que ofrece el mismo producto aportando
caracteristicas que lo hacen mas importante y exclusivo; y ade-
mas reconoce tres estrategias genéricas como factores internos:
liderazgo general en costos, diferenciacién y enfoque (Gallegos
et al., 2020).
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Variable

Descripcién

Conocimiento
del cliente

Innovacion

Gracias a la tecnologia, se tienen diversas estrategias para obtener
informacién asociada a los clientes, como necesidades y habitos,
que nos permiten tener conocimientos acerca de lo que requieren
por medio de la obtencién y analisis de datos.

Todo esto se analiza con un modelo de gestion CRM (Customer
Relationship Management) o Gestién de Relaciones con los Clien-
tes. El fin es buscar la satisfaccion del cliente y crear su fidelidad
y una ventaja competitiva para el crecimiento y rentabilidad del
negocio (Marrero, 2019).

Un CRM se utiliza para adquirir conocimiento de los clientes y
sus necesidades y darle un uso adecuado a esa informacion. La
informacion obtenida con el CRM ayuda a mejorar los sistemas or-
ganizacionales y otras areas de la empresa, como ventas, mercadeo
y servicios; con el fin de reducir costos y aumentar las utilidades
(Montoya y Boyero, 2013).

Son las mejoras o modificaciones de un producto o servicio, imple-
mentar nuevas ideas; por ello es un proceso complejo de cambios
basado en el conocimiento y busca proporcionar valor a la empresa.
Tenemos la innovacion empresarial que se presenta en innovacién
de producto, de proceso, de marketing y organizacional. Y algu-
nas de las ventajas que representa son mejorar la competitividad,
aumentar los ingresos, reducir los costos y mejorar la satisfacciéon
de los empleados. Las empresas deben considerar contar con una
cultura organizacional de innovacién, considerando la creatividad,
la experimentacién y el pensamiento divergente. Ademas, las em-
presas deben considerar el proceso de innovacién por los constantes
cambios que surgen en la sociedad y los mercados (Granieri, 2023.

Fuente: Elaboracion propia.

Paradigma

Metodologia

De acuerdo a diversos autores sobre los paradigmas (Kuhn, 1962; Ruiz,
1992; Miranda y Ortiz, 2020; Moscoco y otros, 2022), se tiene que para
este caso de estudio se abordara desde un paradigma cualitativo basado
en los eventos que suceden en la actualidad y es de tipo interpretativo,
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que se fundamenta en la razén y caracteristicas de lo estudiado y ademas
se desarrolla en un ambito social. Teniendo en cuenta que paradigma
se refiere a un sistema a seguir o un modelo que se toma de referencia.

Enfoques o métodos de la investigacion

De los enfoques de investigacion explicados por diversos autores como
el enfoque cuantitativo (Hernandez et al., 2014; Hernandez y Mendoza,
2018; Padilla y Marroquin, 2021), el enfoque cualitativo (Hernandez
et al., 2014; Padilla y Marroquin, 2021), y en enfoque mixto (Carredn,
2012; Hernandez y Mendoza, 2018), en el presente caso de estudio se
sigui6 un enfoque mixto, ya que se obtienen datos numéricos, asi como
la interpretacion de datos verbales que proporcionaran los clientes, para
posteriormente analizarlos por medio de la estadistica. Ademas, que
va de lo particular a lo general, es decir se revisan casos individuales
y al final se realiza una perspectiva general. Asi mismo, la recoleccion
de datos se da conforme al punto de vista de los entrevistados o a sus
experiencias, y los datos que se obtienen son descripciones de eventos
0 sucesos e interacciones con otros grupos o individuos.

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue la entrevista
semiestructurada, ya que permite obtener informacién concreta de diver-
sos puntos de vista y ampliar la informacién con las experiencias de los
entrevistados (creencias y opiniones), y que de acuerdo a lo establecido
por diversos autores (Balderas et al., 2022; Herrera et al., 2022; Aguilar,
2024), fue disefiado y validado por expertos.

Alcance de la investigacion

De acuerdo con Ramos (2020), la investigacion exploratoria se refiere
a situaciones o fenémenos que no se tiene informacién o estudios de
ellas y se pretende conocer sus caracteristicas; en la investigacion des-
criptiva ya se conoce el fendmeno y lo que se pretende es exhibirlo en
algtn grupo social; al contrario, en la investigacion correlacional se
debe implementar una hipotesis que relacione dos o mas variables; por
ultimo, la investigacion explicativa donde se aborda la explicacion e
identificacién de los fenémenos.
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Con base a lo anterior el alcance de estudio para este trabajo es de
investigacion descriptiva, ya que se busca observar el fenémeno o pro-
blematica como se comporta en el grupo social y tomar decisiones al
respecto. Es investigacion de campo ya que se recopilara informacion
directamente con los individuos y es de tipo transversal los datos se
recopilaran una sola vez.

Diseio de la investigacion
Poblacion y muestra

El Grupo SACSA en la zona norte cuenta con 4 sucursales (Ahome, Hi-
guera de Zaragoza, El Carrizo y Juan José Rios) y la matriz Los Mochis.
Con una cartera de clientes de 450 agricultores en total. En cuanto a la
poblacion, se determiné acorde al area especifica donde estan situados
esos clientes, que en este caso es la sucursal de Juan José Rios, que
cuenta con 45 clientes, que constituyen la poblacion para este estudio
y se denomina universo finito por ser delimitados y cuantificables. Y
como es una zona bastante extensa donde estan esos clientes, se toman
solo algunos de mayor repetitividad de esta area, denominandose como
la muestra. En este estudio se realiza la muestra probabilistica, teniendo
todos los clientes la misma oportunidad de ser elegidos, pero siendo
seleccionados por el método de estratificacion, que es enfocado a una
cualidad en comtn, que en este caso es la cantidad de hectareas sembra-
das (no menos de 20 ha).

El instrumento a validar en este estudio es la entrevista, la cual es una
herramienta de recopilacion de informacion con datos contextualizados
y especificos. En este estudio se utilizo la entrevista semiestructurada,
ya que permite obtener informacion concreta de diversos puntos de vis-
ta y ampliar la informacién con las experiencias de los entrevistados
(creencias y opiniones), y su validacién fue llevada a cabo por un grupo
de 3 expertos.
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Resultados y discusiones
Resultados

Se realiz6 la entrevista, realizando un censo de 20 clientes pertenecientes
a la sucursal Grupo SACSA de Juan José Rios; asi mismo, a 3 empleados
que laboran en dicha sucursal.

La entrevista se elaboro y realiz6 considerando las dos variables de
estudio, como son las estrategias de mercadotecnia, enfocadas en las
dimensiones de marketing interno, marketing externo y marketing inte-
ractivo; asi mismo, la variable de competitividad, con las dimensiones de
amenazas, competidores existentes y productos sustitutos. Se realizaron
tres preguntas por dimension, ver Tabla 3.

Tabla 3. Instrumento aplicado

Variable  Dimension Pregunta Objetivo Respuestas
Marketing 1. ¢Considera usted que conoce amplia- Comprometidos A) Si
Interno mente los productos que ofrece la em- con la marca B) No
presa? c) Porque:
2. ¢Coémo empleado, la empresa mide tu Evaluaciénde  A) Si
rendimiento en las ventas que realizas? ~ ventas B) No
¢) Cémo:
3. ¢Tienes alguna estrategia que te propor- Interés por A)si
cione la empresa que te ayude a interactuar los clientes B) No
mejor con tus clientes? c) Explique:
e Marketing 4. ;Considera que las expectativas de los Promesas A) Si
§ Externo productos y servicios que le brinda la em- B) No
g presa siempre son los prometidos? Porque:
§ 5. ¢Cuéndo adquiere los productos y servi- ~Servicio A) Si
<%
s cios de la empresa, la atencion que recibe al cliente B) No
g es lo que usted esperaba? Porque:
é) 6. ¢Considera usted que la logistica de Logistica A) Si
2 ventas que tiene la empresa le ayuda a que de ventas B) No
2 surtan en tiempo y forma lo que requiere? C) Como:
=5}
Marketing 7. ¢La empresa ha cumplido las promesas Cumplir A)Si
Interactivo respecto a los productos y servicios que promesas B) No
le ofreci6? C) Cual:
8. ¢Realiza usted algunas acciones para Fidelidad A) Si
mejorar fidelidad de los clientes y que esto  del cliente B) No
ayude a elevar las ventas? C) Explique:
9. ¢Tiene alguna sugerencia o recomen- Servicio / A)Si
dacion sobre los servicios y productos producto B) No
ofrecidos que le ayuden a la empresa C) Cudl:

para mejorar?
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Variable  Dimension Pregunta Objetivo Respuestas
Amenazas 10. ¢La empresa estd a la vanguardia en Tecnologia A) Si
lo que el mercado requiere y cuenta con B) No
la tecnologia adecuada para el desarrollo C) Porque:
de sus actividades?
11. ¢Conoce usted qué otros productos o Fortalezas dela A) Si
servicios le ofrecen otras empresas? competencia B) No
C) Cudles:
12. ¢Considera que la empresa cuenta Capital A)Si
con suficientes recursos para abastecer B) No
las necesidades y solventar la demanda C) Porque:
del mercado?
Competidores  13. Como empresa, ¢estan implementando Empresas del A) Si
Existentes estrategias para competir con empresas mismo giro B) No
E del mismo giro? C) Cudles
:g 14. Como cliente, ¢ha visto una diferen- Oferta A) Si
k5 ciacién de productos o servicios que le B) No
(=¥ . . z
g ofrece la empresa, a diferencia de otras C) Cudles:
(3 del mismo giro?
15. ¢Considera que la empresa tiene la ca- Demanda A) Si
pacidad suficiente para abastecer y cubrir B) No
las necesidades de los clientes? C) Porque:
Productos 16. ;Cuando usted ha utilizado productos Calidad A)Si
Sustitutos similares a los que ofrece la empresa, ha B) No
considerado la calidad de ellos? C) Porque:
17. ¢Los productos y servicios ofrecidos Necesidades A) Si
por la empresa cubren completamente sus B) No
necesidades? C) Porque:
18. ¢Usted considera que los productos Rendimiento A) Si
alternativos realizan la misma funcién que B) No
uno original en relacién a su rendimiento? C) Porque:

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados de la variable estrategias de mercadotecnia
Dimensién marketing interno

En la Figura 1 se aprecia el resultado de la dimension Marketing Interno;
el total respondi6 Si y se refiere a que los empleados conocen amplia-
mente los productos y servicios que ofrece la empresa, mencionan c6mo
miden su rendimiento en las ventas y asi como las estrategias a seguir
para interactuar mejor con los clientes.
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Figura 1. Resultado variable estrategias de mercadotecnia, dimensién marketing Interno

MARKETING INTERNO

Si

Preguntas de Entrevista

Fuente: Elaboracién propia.
Dimensién marketing externo

En la Figura 2 se presenta el resultado de la dimension Marketing Ex-
terno. En la pregunta 4, la mayoria contestaron que si son satisfactorios,
mientras que una persona indico que no, sefialando falta de informacion.
Respecto a la pregunta 5, los 20 entrevistados coincidieron en que la
atencién fue buena y oportuna. En la pregunta 6, la mayoria afirmé que
cuentan con stock suficiente e infraestructura adecuada; sin embargo, un
participante respondi6 que no, mencionando la falta de mano de obra
para surtir productos de mayor cantidad o volumen.
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Figura 2. Resultado Variable Estrategias de Mercadotecnia, dimension Marketing
Externo

Marketing externo

20 19

5
PREGUNTAS DE ENTREVISTA

Si mNo

Fuente: Elaboracién propia.
Dimensién marketing interactivo

En la Figura 3 se presenta el resultado de la dimension Marketing Inte-
ractivo. En la pregunta 7, la mayoria contestaron que si, indicando que
el servicio es satisfactorio y se brinda en tiempo y forma, mientras que
una persona contesté no, sefialando que la asesoria es deficiente. En la
pregunta 8 dirigida a los empleados, todos respondieron que si realizan
asesorias técnicas, asi como eventos y promociones. En cuanto a la pre-
gunta 9, relacionada con sugerencias o recomendaciones para mejorar
la empresa, ocho participantes mencionaron que se necesitan créditos
en efectivo, ajustes de precios y ofrecer una mayor variedad de semillas
de otros cultivos; los doce restantes respondieron que no, considerando
que el trabajo es aceptable y que han operado adecuadamente bajo las
condiciones actuales.
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Figura 3. Resultado variable estrategias de mercadotecnia, dimension marketing
interactivo

Marketing Interactivo

8
PREGUNTAS DE ENTREVISTA

Si mNo

Fuente: Elaboracién propia.
Resultados de la variable competitividad
Dimensiéon amenazas

En la Figura 4 se muestran los resultados de la dimensién Amenazas.
En la pregunta 10, todos los participantes respondieron afirmativamente,
indicando que cuentan con variedad de productos y servicios, dispositivos
tecnologicos de campo, infraestructura adecuada y una aplicaciéon movil
en tiempo real. En la pregunta 11, todos sefialaron que si disponen de
insumos como agroquimicos, créditos y algunos productos alternativos.
Respecto a la pregunta 12, todos indicaron que cuentan con capital sufi-
ciente, proveedores de clase mundial e infraestructura adecuada.
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Figura 4. Resultado variable competitividad, dimensién amenazas

AMENAZAS

Preguntas de Entrevista

Fuente: Elaboracién propia.
Dimension competidores existentes

En la Figura 5 se presentan los resultados de la dimensiéon Competidores
Existentes. En la pregunta 13, dirigida a empleados, todos sefialaron
que si estan implementando condiciones de créditos, eventos en verde,
marketing digital y comparacion de precios con la competencia. En la
pregunta 14, dirigida a los clientes, diez respondieron afirmativamente,
destacando precios competitivos, seguimiento desde compra de semilla
hasta cosecha, y un servicio oportuno y a domicilio, los otros diez indi-
caron que, ya que consideran que las empresas trabajan similares y los
créditos que reciben son en especie. Finalmente, en la pregunta 15, tam-
bién dirigida a empleados y relacionada con la capacidad de la empresa
para satisfacer y cubrir las necesidades de los clientes, todos indicaron
que si, ya que cuentan con stock suficiente, infraestructura adecuada y
una logistica bien definida.
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Figura 5. Resultado variable competitividad, dimensién competidores existentes

COMPETIDORES EXISTENTES

Si

0]

Fuente: Elaboracién propia.
Dimensién productos sustitutos

En la Figura 6 se presentan los resultados de la dimensién Productos
Sustitutos. En la pregunta 16, 14 clientes afirmaron usar productos simi-
lares por su efectividad y menor costo; 6 dijeron que no, pues priorizan
el componente activo y la opinién del asesor. En la pregunta 17, todos
consideraron que los productos de la empresa cubren sus necesidades.
Por ultimo, en la pregunta 18, 12 opinaron que los sustitutos funcionan
segun el precio y la etapa del cultivo; 8 sefialaron que no, ya que requieren
mayor dosis y se usan solo si no hay producto original.
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Figura 6. Resultado variable competitividad, dimensién productos sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Si = No

|

17

Preguntas de Entrevista

Fuente: Elaboracién propia
Discusiones

Los resultados obtenidos reflejan que la empresa Grupo SACSA mantiene
una sélida estrategia de mercadotecnia, particularmente en sus dimen-
siones de marketing interno e interactivo. La capacitacion del personal,
el conocimiento de los productos y la claridad en las metas de venta son
factores clave que contribuyen al desempefio del equipo y a una atencion
mas efectiva al cliente. Ademas, la implementacion de herramientas
tecnoldgicas y el enfoque en asesorias técnicas, eventos y promociones
fortalecen la relacion con los clientes, generando una percepcion positiva
de la empresa y fomentando su fidelizacion. No obstante, la sugerencia
de algunos clientes respecto a créditos en efectivo, variedad de semillas
y ajustes de precios indica que aln existen areas de mejora que podrian
reforzar la competitividad y la satisfaccion general.

En cuanto a la variable de competitividad, los resultados muestran
que la empresa cuenta con ventajas importantes como infraestructura
adecuada, disponibilidad de insumos y tecnologia de punta. Sin embargo,
también enfrenta un entorno donde los competidores ofrecen productos
y servicios similares, lo que obliga a diferenciarse constantemente. Las
respuestas divididas sobre los productos sustitutos reflejan la sensibilidad
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del cliente ante factores como precio, calidad y asesoramiento técnico.
Este hallazgo destaca la importancia de una comunicacién efectiva y
precisa por parte del equipo de ventas, ya que una mala asesoria puede
tener consecuencias negativas en el rendimiento agricola, como fue se-
fialado por un cliente. En resumen, aunque la empresa presenta una base
solida, es necesario reforzar las estrategias de diferenciacién y mantener
una escucha activa del cliente para sostener y mejorar su posicionamiento
en el mercado.

Conclusiones

De acuerdo a la investigacion realizada a la empresa Grupo SACSA
(Servicios Agropecuarios de la Costa, S. A de C. V) utilizando una en-
trevista como instrumento de validacién tanto a empleados y a clientes,
se obtienen las siguientes conclusiones:

Los empleados de la empresa demuestran un conocimiento profundo
sobre los productos y servicios que ofrecen, asi como de las metas de
ventas y las estrategias para concretar relaciones comerciales exitosas.
Este nivel de preparacién responde al compromiso que mantienen con
la organizacion, fortalecido mediante capacitaciones continuas, la expe-
riencia adquirida en la rutina diaria, el uso de tabuladores para controlar
gastos y ventas, y el aprovechamiento de herramientas tecnolégicas
como dispositivos moviles. Ademas, cuentan con una agenda de visitas
programadas con clientes potenciales, lo que refuerza su enfoque en el
servicio y la atencién personalizada.

Desde la perspectiva del cliente, la empresa ha logrado generar con-
fianza gracias a una atencion oportuna y un servicio satisfactorio. Se
valora positivamente la disponibilidad de productos, la eficiencia logis-
tica y la infraestructura que permite cumplir con las entregas en tiempo
y forma. Sin embargo, se identificaron observaciones puntuales, como
la falta de mano de obra en momentos clave, y un caso aislado donde
la falta de asesoramiento técnico provocé una aplicacién inadecuada
del producto, afectando cultivos posteriores. Aun asi, la mayoria de los
clientes expresan satisfaccion general, destacando la atencion técnica, los
eventos organizados y las promociones como elementos que fortalecen
la fidelizacion.
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La empresa se posiciona como competitiva en su sector al implementar
estrategias como la ampliacion de lineas de crédito, eventos demostra-
tivos, marketing digital y comparacion de precios con la competencia.
Aunque existen otras empresas en el mercado que ofrecen productos
similares, los clientes identifican diferenciadores claros en Grupo SAC-
SA, como precios accesibles, asesoramiento técnico continuo desde la
compra hasta la cosecha y servicio a domicilio. Algunos clientes sugieren
mejoras, como ofrecer créditos en efectivo, ajustar precios y ampliar la
variedad de semillas. Finalmente, se reconoce que la empresa responde
a las necesidades del mercado con productos eficientes, infraestructura
sdlida, capital suficiente y proveedores de clase mundial. Al conside-
rar productos sustitutos, los clientes priorizan la calidad, el precio y el
asesoramiento técnico, aunque en algunos casos se recurre a ellos solo
cuando el producto original no esta disponible.

El objetivo general se cumplié de manera satisfactoria, ya que se
logro identificar claramente las estrategias actuales de mercadotecnia
implementadas por la empresa en sus dimensiones de marketing interno,
externo e interactivo, asi como su relacién directa con los elementos
que fortalecen su competitividad, como la infraestructura, la logistica,
la atencién al cliente y el uso de tecnologia.

En cuanto a las hipétesis planteadas, ambas se confirman en gran
medida. La primera, que sostiene que las estrategias de mercadotecnia
utilizadas por el Grupo SACSA son adecuadas para colocar sus productos
en el mercado, se valida a partir de los resultados, ya que tanto emplea-
dos como clientes reconocen la efectividad de las asesorias técnicas, el
marketing digital, los eventos promocionales y el servicio personalizado.
Aunque se detectaron algunos casos aislados de asesoria deficiente y se
sefialaron oportunidades de mejora, en general, las estrategias implemen-
tadas cumplen con su proposito. La segunda hipoétesis, que afirma que las
acciones del Grupo SACSA frente a la competitividad son las adecua-
das, se confirma plenamente, pues la empresa ha logrado diferenciarse
mediante infraestructura solida, logistica eficiente, tecnologia y atencion
al cliente, todo lo cual le permite responder de manera efectiva ante un
mercado con competidores que ofrecen productos similares.
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