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RESUMEN

Dado el impacto que tienen las pymes en la economia no se puede ser ajenas a los cambios
que ha traido la revolucién tecnoldgica en la manera de dinamizar el comercio. En este
sentido, desde la academia se debe validar las necesidades de formacién que se requieren
para que éstas puedan ser competitivas en los nuevos retos que exige el mercadeo desde el
contexto digital. Bajo esta perspectiva se ha llevado a cabo un ejercicio de indagacién para
reconocer el estado de conocimientos que tienen las pequefias y medianas empresas en
cuanto a las diferentes estrategias de mercadeo 3.0, pretendiendo identificar oportunidades
de formacion.

Palabras claves: marketing digital, pymes, competitividad.

ABSTRACT

Given the impact that SMEs have on the economy, they cannot be oblivious to the changes
that the technological revolution has brought in the way to boost trade. In this sense, the
academy must validate the training needs that are required so that they can be competitive
in the new challenges that marketing demands from the digital context. Under this
perspective, an inquiry exercise has been carried out to recognize the state of knowledge
that small and medium-sized companies have regarding different marketing strategies 3.0,
aiming to identify training opportunities.

Keywords: digital marketing, SMEs, competitiveness.

INTRODUCCION

Pensar en todas las posibilidades que ofrece los avances tecnoldgicos en la gestion del area
comercial de una empresa y las oportunidades de competicidon, hace que el marketing digital
se convierta en un escenario interesante de investigacion. Asi indagar sobre qué tanto
conocen las pymes acerca de este el tema es el punto de partida para la investigacion.
Indagacion que se hizo con pequefios empresarios como grupos focales que dieron
respuesta a interrogantes como éConocen sobre el tema? éDiferencian las herramientas y
estrategias del marketing digital? ¢Aplican el marketing digital en las empresas?

Los datos que arrojé el estudio realizado por el Ministerios de la Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones del Colombia (2018) revelan el impacto que ha traido los
avances tecnoldgicos en la gestién comercial en la que han ido incorporando estrategias de
comercializacién del mercado analogo al mercadeo digital. Algunos resultados del estudio
indican que:

e 75% de la mipymes a 2015 cuentan con conexién a internet

e Solo un 20% usan las conexiones a internet en el area comercial vs un 31% a la
administracion de la empresa

e El 36% de las empresas cuenta con un sitio web
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e Manifiestan necesidades de un 46% para el uso de web, 45% para el uso de redes
sociales, 45% para uso de programa ofimatica,35% para la elaboracién de
contenidos digitales y un 35% para uso de herramientas colaborativas

e Solo el 38% de las empresas tienen presencia en redes sociales

Esta red de redes ha hecho posible el concepto de globalizacién, con lo cual se ha derribado
fronteras geograficas sin salir de casa. Segun el observatorio de la Camara de Comercio
Electrénico (2018) mas de 87 millones de transacciones en linea realizaron los colombianos
en el 2017 cifra que representa 51,2 billones de pesos.

Estos resultados reflejan el impacto que conlleva aprender a moverse en el mercadeo digital,
mas que una oportunidad, un reto para las pymes el aprender a desenvolverse en este
contexto.

De alli que los resultados que arrojd la investigacidn sera una contribucion a la identificacion
de las necesidades de formacion para los empresarios y propuestas a los contenidos
curriculares de los programas de formacion en el campo del mercadeo.

A continuacién, se presenta un recorrido por la evolucion del marketing digital con miras a
ubicar al lector para entender el instrumento de recopilacién de datos a través de los cuales
se compruebe los saberes de los empresarios acerca de este tema.

Revision bibliografica

Por si solo el marketing se ha integrado a la dindmica propia de las organizaciones, dada su
influencia en el alcance de objetivos econdmicos y del posicionamiento de la empresa y de
sus productos en el mercado. En algunas empresas es un area claramente definida y hasta
la columna vertebral, aunque, en otras de manera inconsciente, rudimentaria o avanzada
han ido valorando el valor que genera para sus clientes esta disciplina en la organizacién, no
solo como un area estratégica sino también por su operatividad en la blUsqueda de
relaciones de intercambio entre la empresa y su entorno, con miras a la satisfaccion de las
necesidades y deseos del mercado mediante la identificacion, creacion, desarrollo y
cubrimiento de la demanda para generar valor y satisfaccién.

La evolucion que ha sufrido el marketing ha ido de la mano con los cambios sociales,
economicos y politicos. En este sentido, la revolucion tecnoldgica y de informacion se ha
extendido a la gestion del mercadeo, que mas que tratarse de cambiar lo tradicional o
analdgico a un mundo virtual, ha dado paso a nuevos conceptos, términos y herramientas
que se han vuelto una realidad.

No cabe duda porque la comunicacion ha sufrido evoluciones significativas, que ha hecho
posible la conexién con cualquier persona sin salir de casa, rompiéndose paradigmas de
espacio y tiempo. Al mismo tiempo, cambios sustanciales en los habitos, la manera de
comprar y la forma de interaccion entre la empresa y el consumidor.

En este punto, las empresas las empresas para ser competitivas, deben incorporar
herramientas tecnoldgicas para mejor su gestién de marketing. El éxito en esta nueva era
estd marcado por el valor creado para sus clientes, colaboradores y accionistas, a la creacion
de experiencias de consumo memorable, a seguidores de marcas, a una conversacion
permanente con el cliente, donde coproducen el producto o el servicio.

Giraldo (2016, p.261) define el marketing digital como “la implementacion de un conjunto
de herramientas, tacticas y estrategias comerciales dentro del entorno digital que incluyan
todos los espacios relevantes donde el usuario interactue con la marca o empresa”, de igual
manera, expresa que los medios digitales se caracterizan por la inmediatez, la
interactividad, la colaboracién, el intercambio, el compartir informacién, la creacién de
comunidades , la transparencia , la medicién en el tiempo real de la estrategia.
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Los avances tecnoldgicos han sido un aliado para el marketing digital, entendida como Ia
aplicaciéon de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales
(gracias a revoluciones tecnoldgicas de hardwards y software) a través de las cuales se han
facilitado el acercamiento para enganchar a sus clientes en mayor cantidad, efectividad y
potencialidad de ventas, que invita a ser mas eficientes, amigables y accesibles para
satisfacer los clientes actuales que desean acceder de forma mas rapida y continua con la
informacién de la empresa.

En efecto, la revolucién tecnoldgica ha influido en el comportamiento de los consumidores, y
por la dinamica propia del marketing. Kotler, Kartajaya & Setiwan (2011) sefiala en su libro
Marketing 3.0 las tres grandes evoluciones que ha sufrido. En primera instancia, el
marketing 1.0, enfocado al producto, posteriormente la evolucion hacia el marketing 2.0,
cuyo enfoque se centra en el consumidor. El marketing 3.0 adquiere una perspectiva
centrada en el interés para la humanidad. Hoy en dia, y con el marketing 4.0, la perspectiva
se centra en la inteligencia artificial. Los detalles de cada una de estas etapas se pueden
describir de la siguiente manera:

e Con el marketing 1.0, la comunicacidon entre empresa - cliente fluye en una sola
direccion con contenido estaticos y controlados directamente por los creados o
gestores webs, implicando a la organizacién programadores responsables del proceso
gue implicaba inversion alta de recursos.

e Para el marketing 2.0 la comunicacién se dinamiza un cambio radical con Ia
incorporaciéon de nuevas herramientas como blogs, redes sociales. En esta etapa se
crea y comparte conocimientos, experiencias y se afiaden contenidos, dejando de ser
el cliente desconocido y pasivo, creandose una gigantesca plataforma tecnoldgica y
de servicios, tales como youtube, Facebook, bloooger, twitter, linkedIn, Messenger,
Skype, entre otras.

e En el marketing 3.0 se cuenta con un enfoque con base social, ético y
medioambiental cuyas herramientas tecnoldgicas facilitan la conexién con los
clientes. Es la revolucion de mass media (masificacion de los medios de
comunicacién) y el comercio electrénico. Y finalmente, esta surgiendo la web 4.0 que,
a partir de la inteligencia artificial, las personas como objetivos se comunicaran entre
si con inteligencia compartida se desarrolla aplicaciones tales como database,
wedgest, social media sharing, social networking.

De igual manera, la tecnologia ha generado cambios de actitudes en los consumidores.
Dejaron de ser entes pasivos a pasaron a ser pro consumidores (consumen contenidos y
generan contenidos). Ya no toman decisiones desde el desconocimiento, sino que estan bien
informados, convirtiéndose en una fuente activa de informacién para las empresas.

Hoy en dia se identifican consumidores les gusta demostrar su capacidad de generar valor
ante los demas, unos quieren recibir productos o servicios personalizados adaptandolos a su
estilo de vida particular, otros persiguen incentivos econdmicos que ofrezca algunas
empresas por sus esfuerzos de co- creacion, que para algunos es una oportunidad para
asegurar un empleo y otros lo hacen por solo diversion.

Fernandez (2013) sefala que cada vez las comunicaciones digitales han tomado un lugar
preponderante dentro de la vida cotidiana. La toma de decisiones hoy en dia se basa en
informacién que se encuentra en motores de busca o las referencias que reciben de amigos
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o desconocidos acerca de los productos que compran (comentarios). Las cifras asi lo
indican. De acuerdo con Smdigital (2014):

e 3 billones de personas en el mundo ya estdn conectadas a internet,
aproximadamente la mitad de la poblacion mundial. Para el caso colombiano
aproximadamente 21 millones de usuario.

e 4 billones de usuarios de telefonia mavil, de los cuales el 25% con Smartphone. El
teléfono se consolida como el medio rey por su nivel de penetracion.

e Aumento en el tiempo consumido de consulta

e El comercio electrénico supera los 1.2 trillones de ddlares para compras por internet

El manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls & Weinberger, 2009) presenta 95 hipotesis
sobre el comportamiento actual del mercado, que reflejan la realidad actual, obligando a
tener una vision del cliente que puede acceder a informacién sobre la empresa y el producto.
Entre ella se encuentra:

e Los mercados consisten en seres humano, no de sectores demograficos

e La internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simplemente
eran imposibles en la era de los medios de comunicacién masiva.

o No hay secretos. El mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus propios productos. Y ya sea
que las noticias sean buenas o malas, se las comunican a todo el mundo.

e Las compaiiias que no se dan cuenta que sus mercados ahora estan interconectados persona-a-persona, y
por consecuencia volviéndose mas inteligentes y profundamente unidos en conversacion, estan perdiendo
su mejor oportunidad.

e Las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta podria ser su ultima
oportunidad si la desperdician.

Esa nueva realidad virtual, aunque suene contradictorio, obliga a actuar proactivamente a
las empresas, dejando de lado la era del "*marketing obsolet” como lo ha denominado Kotler
(1999) a una era donde el marketing debe ajustarse al marketing de valor, aprovechando
los beneficios y ventajas que proporciona las TICs, incorporado nuevas estrategias que
impulsan la productividad y el crecimiento de las empresas

En este nuevo contexto virtual, el marketing digital ha ido ganando terreno, surgiendo
términos como del marketing on line y, emaillings, social media, buzzmarketing, blog
markering, marketing viral, herramientas como el poscast, blogs, wikis, widget, redes
sociales, comunidades, agregados y video on line, redes sociales y comunidades, pago por
click, adwords, marketing de buscadores etc., el marketing de contenidos. Internet se ha
incorporado a la vida diaria ya no solo para la busqueda de informacion, sino como medio de
entretenimiento y como medio de comercializacién.

De las cuatro Ps (producto, precio, plaza, promocion) del marketing analogo se han
incorporado al mundo del marketing digital cinco variables: posicionamiento en los
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buscadores, personalizacidon, participacion, peer to peer y predicciones modelizadas (J.
Alet,2011) que enriquece la gestién comercial de las empresas.

Para el posicionamiento en los motores de busqueda el reto de ubicarse dentro de los
primeros lugares ya sea a través de una busqueda organica (SEO) cuyo trafico se dinamiza
mediante palabras claves que aumenten el trafico a la pagina web de la empresa sin que le
represente un costo por clic. La otra opcién, es el marketing de motores de blusqueda o
Seach Engine Marketing (SEM)! donde se asume un costo por clic, el analizar
onstantemente su comportamiento ante las estrategias, permite la optimizacién del propio
sitio web con acciones como entornos amigables, con contenidos originales, seguros para el
usuario garantizando una buena experiencia de navegacién. Sea cual sea la alternativa
seleccionada, el promover acciones de trafico aumenta la popularidad del sitio, del producto
o servicio y darse a conocer rapidamente y al nivel macro de busqueda con un solo clic.

Las empresas actuales ya no tienen el control directo de sus marcas porque ahora compiten
con el poder colectivo de los consumidores los individual crean ideas y entrenamiento,
ademas de consumirlo (proconsumidores). Los medios sociales han dinamizado el auge de
espacios de expresidén, como blogs, Twitter, YouTube, Facebook, portales y redes sociales y
los medios de colaboracion como Wikipedia, donde la colaboracion son la fuente de
innovacion, de creacion de ideas, contenidos, productos y servicios. Los medios sociales
conllevan un nivel bajo de costos y estan libres de sesgos siendo un escenario propio para
gestion de estrategias de marketing. Rojas y Redondo (2013) indica que en la actualidad el
78% de las organizaciones utilizan activamente las redes sociales y las estrategias de social
media, pero solo el 14% lo hace a través de un plan de marketing digital elaborado a la
medida.

METODOLOGIA

El disefio de la investigacién desarrollada fue de tipo exploratorio, con un analisis cualitativo,
donde se analizé la variable “marketing digital”. Se tomo como grupo focal pequefios y
medianos empresarios, seleccionados de manera aleatoria, aprovechando a los estudiantes
- empresarios que se encuentran matriculados en la Universidad Nacional Abierta y a
Distancia. Dado que no se tiene un estimativo de ésta, se aplicé el instrumento a 120
estudiante empresarios, siendo 50 empresarios pequefios y medianos, la muestra real. Se
contaba con pregunta de filtro el tamafio de la empresa a partir del nimero de empleados
para garantizar la confiabilidad de la informacion.

Las 50 empresas colaboraron con el diligenciamiento de la encuesta en linea siendo criticos
con la informacion suministrada dada su calidad de estudiantes activos. Instrumento que
disenado para la recoleccion informacion primaria a partir de la necesidad de informacion
gue permitira indagar sobre la variable objeto de estudio utilizando una escala de Likert.

RESULTADOS
De acuerdo con los resultados obtenidos, en la figura 1 se presenta que un 42% de los
empresarios tienen un nivel avanzado de conocimientos de marketing digital, un 25% estdn

! Acciones asociadas a la investigacién y posicionamiento de una web en un buscador, con el
objetivo de aparecer en las primeras posiciones de los resultados de una busqueda, lo que
finalmente aumenta las visitas. En el ambito espafiol, Search Engine Marketing se suele
relacionarse con los enlaces patrocinados por palabras clave. Recuperado de
http://www.iab.com.uy/glosario/
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hasta ahora incorporandose al tema y el restante estan desarrollando las competencias de
su aplicabilidad. Estos resultados son positivos considerando que dentro del grupo focal solo
el 58,3% tienen dentro de su estructura definida el area de mercadeo. Aunque también se
crea la duda de la importancia que tiene esta area para el alcance de objetivos econdmicos y
de mercadeo de las organizaciones y su influencia en generacion de cadenas de valor.
Figura 1. Marketing digital en las pymes

MARKETING DIGITAL EN LAS
EMPRESAS
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Fuente: elaboracion propia

En la figura 2, un 75% (sumando soy competente y tengo algunas
competencias) de empresarios incorporan dentro de sus estrategias
comerciales el uso de las paginas web como canal de comunicaciéon y de
captacion de clientes, debido a que realizan analisis sobre su efectividad y
pertinencia, no obstante, solo un 33% aprovechan esta informacién en pro
de la identificacién de palabras keyword o palabras claves que dinamicen el trafico
hacia la web de la pagina y se evite los motores de busqueda de pago (SEM),
ademas del andlisis de patrones y comportamientos de compra para el
disefio de estrategias de comunicacion y la dinamizacién a compras
efectivas.
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Figura 2. Visibilidad en la red de las empresas
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Retomando la evolucidén del marketing que describe Kotler, Kartajaya & Setiwan (2011), el
17% de los empresarios estan hasta ahora pasando por la incorporacion de estrategias de
marketing 1.0; el 66% manejan y usan herramientas del marketing de 2.0 donde la redes
como Facebook y, el WhatsApp son las de mayor difusion. Mientras que el 61% de los
empresarios estan dando su primer pino para la incorporando las estrategias del marketing

3.0, dado que se evidencia debilidades aun en la construccién de big data claves
para la caracterizacién de los clientes, sus procesos de compra, necesidades
y expectativas. Informacion insumo para la construccidon de estrategias
comerciales que promuevan la competitividad en el mercado de las
organizaciones.

Uno de los retos del marketing 3.0 es el uso de tecnologias que faciliten la
conexion con los clientes, la revolucién de mass media y el comercio
electréonico. Como lo indica Giraldo (2016) en la implementacion del
marketing digital la meta es hacer uso de herramientas que promuevan la
interaccidén con entre los clientes y empresas. En la figura 3 se presentan los
resultados donde se resalta el dominio del correo electrénico donde el
comercio electrénico no esta a la par, que ratifica la masificacién del correo
sin evaluar su efectividad.

Frente al caso de la conexion con los clientes, aun los microempresarios
tienen camino por recorrer, dado que herramientas como webinars, timeline,
pots solo son usadas por el 17% y un 8% hace uso del Zoom. Que solo el
33% realice inteligencia comercial implica retos en la implementacion de
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herramientas que consoliden informacion para la toma de decisiones
comerciales, donde se presume el uso de fuentes tradicionales. Uno de los
beneficios de las TICs (tecnologias de la informacién y la comunicacién) para
las empresas es el poder para conocer los comportamiento y patrones de
consumo para ofrecer productos con valor agregado que se adaptan a su
estilo de vida.

Figura 3. Conocimientos marketing 3.0 de los empresarios
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En gran medida las posibilidades de expresién se incrementan en los medios sociales, los
consumidores podran influir cada vez con otros consumidores mediante sus opiniones y
experiencias, dedicando tiempo para revisar informacién previa en buscadores de las
empresas, sus productos o servicios, antes de tomar la decision de compra. En este sentido
en la investigacion se identifica que aproximadamente el 50% de empresarios han
incorporado la construccion de contenidos y la participacidn en redes sociales en sus
estrategias comerciales. Siendo el Facebook la red social mas usada (89%), aclarando que
solo un 25% estd usando Facebook Live?. Se ratifica como las comunicaciones digitales
estan tomando un lugar preponderante de la vida cotidiana (Fernandez, 2013).

La inmersion en el marketing digital de las pequenas y medianas empresarias esta siendo
real. Sin embargo, su masificacion y cambios constantes hacen que las empresas estén
siendo eficientes en la seleccién de las estrategias, teniendo presente sus conocimientos,

2 Facebook Live se diferencia de Facebook ya que es permite interacciones en vivo que facilitan
que los clientes puedan expresar sus sentimientos y puntos de vista
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infraestructura y capacidades. Es evidente que no estdn siendo ajenas a ver como el
marketing estd modificando la manera como se comercializa y se llega a los clientes.

CONCLUSION

Las pequefas y medianas empresas estan viendo el marketing digital como un aliado en sus
estrategias de comercializacién, adquiriendo conocimientos sobre sus herramientas para su
incorporacion. Tarea en la que se evidencia avances, pero requieren ser fortalecidos para
gue vean mas alla de su puesta en marcha y evitar su subutilizacion.

Para las empresas no es suficiente contar con una pagina web, deben apuntar a la
optimizacién de su posicionamiento y al aumento del trafico efectivo buscando estar dentro
de las primeras posiciones de blsqueda sin tener que pagar.

Se requiere facilitar el conocimiento sobre hardwards y software en los que aprendan a
medir cada una de sus estrategias para hacer Buyer persona® para armar esquemas
conceptuales de los consumidores, realice segmentacién correcta, se dinamice
investigaciones de temas que son de interés para su mercado, de manera que le den valor a
toda la informacion que proporciona cada una de las estrategias de marketing digital.

La incorporacion del marketing digital en programas de formacion se esta haciendo
presente, asi como la oferta de conocimientos sobre el tema en otros escenarios como
cursos en linea, videos, eventos académicos y blog. La presidon de la sociedad esta
masificando el autoaprendizaje, el aprender sobre la practica puede ser una de las formas
gue la MiPymes se han ido incorporando en ese mundo tecnolégico.

Los resultados de la investigacidon abren posibilidades para profundizar si las MiPymes
contemplan planes de mercadeo digital, dado que deber un ejercicio organizado, donde se
definen las estrategias a partir de radiografias de los escenarios de participacion,
acompafiando de u presupuesto y de accion de control que validen la efectividad en ventas,
posicionamiento y nivel de competitividad para las organizaciones.

Hay retos por indagar, como fortalecer la construccién de contenidos, la navegacién eficiente
en las diferentes redes sociales, la inteligencia comercial en linea y la preparacién hacia el
marketing 4.0, donde surge el tema de la inteligencia de las cosas y la inteligencia
comercial.

Reconocer cuanto saben sobre el marketing digital los empresarios, no solo fue un ejercicio
para aprender sobre él, fue una inmersidon a un mundo en que en el que no se es un nativo
digital.

3 Es un arquetipo, un modelo o representacién basado en la investigacion de qué son los
compradores, lo que estan tratando de lograr, cudles son los objetivos impulsan su
comportamiento, cdmo piensan, cdmo compran y por qué toman decisiones de compra. En el
mundo online, ahora también puede incluirse donde compran, asi como cudndo los
compradores deciden comprar. Recuperado de https://www.arimetrics.com/glosario-
digital/buyer-persona
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