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RESUMEN

La investigacion que se esta llevando a cabo, tiene el propoésito de Reconocer
el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes del centro comercial
alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria, Cordoba - Colombia con el fin de
disefiar un plan de accién de alto impacto que facilite el desarrollo y
competitividad de dichas empresas en esa materia; ésta se desarrolla
mediante una investigacion de tipo descriptiva, con un disefio transeccional de
campo. La poblacion la conforman 44 Pymes del Centro Comercial Alamedas
del Sinu. Para la recoleccion de los datos se empled la técnica de la encuesta
mediante un instrumento tipo cuestionario, utilizando la herramienta
formularios de google; la validez y confiabilidad segun la autora de la escala
se realiz6 mediante un juicio de expertos. El andlisis de resultados se realiz
mediante andlisis de datos cuantitativos gréaficos y tablas. Los resultados
indican que las pymes solo utilizan las redes sociales para realizar el
marketing, dejando de lado otras herramientas como el Email marketing o el
posicionamiento web, pero aun asi han tenido reconocimiento y clientela
satisfecha con la atencion.

Palabras clave: pyme, Marketing Digital, cliente, lead
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ABSTRACT

The research that is being carried out has the purpose of Recognizing the level
of use of digital marketing in SMEs in the Alamedas del Sinu shopping center
in the city of Monteria, Cordoba - Colombia in order to design a high-level action
plan. impact that facilitates the development and competitiveness of said
companies in this matter; This is developed through descriptive research, with
a transectional field design. The population is made up of 44 SMEs from the
Alamedas del Sinu mall. For data collection, the survey technique was used
through a questionnaire-type instrument, using the google forms tool; the
validity and reliability, according to the author of the scale, was made through
an expert judgment. The analysis of results was carried out by means of
graphical and table quantitative data analysis. The results indicate that SMEs
only use social networks to carry out marketing, leaving aside other tools such
as Email marketing or web positioning, but they have still had recognition and
satisfied customers with the service.

Keywords: SME, Digital Marketing, customer, lead
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INTRODUCCION

En la actualidad, la era digital estd tomando el control de la red
organizacional de las compafias, donde la interaccion se convierte el
detonante hacia el concepto de Marketing Digital, este da sus inicios en el
Marketing tradicional realizado por las empresas en inicio de cada negocio en
tiempos de los 50, se basaba en cuestion de presentar un producto y que este
tuviera aceptacion por los clientes, es asi que las necesidades son las fuerzas
basicas que estimulan a los clientes a llevar a cabo acciones y participar en
intercambios, por lo que se hace necesario pensar en la utilizacion eficaz del

marketing digital.

Del mismo modo, el uso de la Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC), ha permitido un mejor desempefio de las empresas en la Gltima década,
especialmente en el area de la mercadotecnia, sin embargo, en las pequefias
y medianas empresas (PYMES), la mercadotecnia digital apenas se vislumbra
como una alternativa clave, ya que tienen caracteristicas particulares que
ayudan a su mayor flexibilidad, pero también obstaculizan en el desarrollo de
una vision estratégica. La siguiente investigacion es una vision de lo que
sucede en las pymes del Centro Comercial Alamedas del Sinu, para ello se

organiza de la siguiente manera:

En el capitulo | se realiza la contextualizacion de la problemética. Esta
contempla la descripcién del problema, basado en que la mayoria de las
pymes utiliza solo un eslabon de estrategias en el marketing digital, como son
las redes sociales. Con base en ello, se formula la pregunta de investigacion,
dirigida a conocer como disefar e implementar las estrategias de marketing
digital a las pymes del centro comercial alamedas del Sind Monteria-c6rdoba,;

al igual que se plantean los objetivos, enfocados a reconocer el nivel de
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utilizacion del marketing digital en las pymes vy, por ultimo, se justifica la

realizacion de la investigacion.

El capitulo 1l estd compuesto por la fundamentacion tedrica, en éste se
encuentran los antecedentes, siendo éstos estudios con los mismos eventos
investigativos al que se esta desarrollando; las bases tedricas, o teorias que
definen el marketing digital y a las pymes en Colombia; el sistema de variables

0 ejes de la investigacion, con su respectiva Operacionalizacion de éstas.

Asi mismo, el capitulo Il contiene la metodologia empleada para llevar a
cabo el estudio, en tanto que determina el paradigma, el método, tipo y disefio
de la investigacién, asi como también la poblacion objeto de estudio y las
técnicas e instrumentos para hacer efectivo la recoleccion de los datos,

ademas de las técnicas para analizar los resultados.

Entre tanto, al capitulo 1V le corresponden los analisis e interpretacion de
los datos obtenidos, por lo que se discriminan los resultados obtenidos a partir
del capitulo anterior y se contrastan con los resultados de las investigaciones

contempladas en el capitulo II.

Finalmente, el capitulo V define las conclusiones y recomendaciones a los

que da lugar la realizacion de este estudio.
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CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION DEL
PROBLEMA



1. Descripcion de la problematica

La situacion actual del comercio electronico ha ido en crecimiento cerca de
un 64 % en el pais, posicionandose como uno de los principales canales de
ventas, interaccion, atraccion y fidelizacion de consumidores, puesto que la
poblacién colombiana cada dia tiene mayor acceso a internet, creando una
evoluciéon en los hébitos de conducta como lo es la comodidad de adquirir
productos y servicios desde casa. (Semana, 2018)

Cabe sefalar, que el 29% de las empresas pequefias que entiende la
herramienta de marketing digital se encargan ellos mismos de disefar y llevar
a cabo la estrategia, mientras que un 28% esté aprendiendo porque le gustaria
poder gestionar desde dentro los canales digitales, solo un 10% asegura que

prefiere pagar a un experto. (Semana, 2018)

Asi mismo, hoy en dia, las empresas han efectuado la realizacion de la
venta online por medio de las tiendas virtuales, enfocando sus negocios a una
perspectiva digital; por esta razon, tanto grandes empresas como Pymes
tienen acceso ilimitado a estas nuevas estrategias del mercado y venta que
facilitan el crecimiento de las mismas, ya que las ventajas que nos aporta las
estrategias de Marketing son verdaderamente importantes para nuestro
negocio: nos alerta de las debilidades internas y de las amenazas del entorno,
asi como de nuestras fortalezas y las oportunidades que nos brinda el

mercado.
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Es asi como se dan a conocer algunas breves cifras sobre el internet

Tabla 1. Cronologia sobre la evolucion del internet

1960 4 computadores ARPANET

1984 1000 Dispositivos su nombre cambio a internet

1998 50 millones de usuarios y 25 millones de servidores

2009 440 millones de computadores y mil millones de usuarios

2012 la poblacién de la internet alcanzo los 2100 millones de usuarios

2013 +2700millones de personas usando internet, 47% de la poblacién mundial

Fuente: Lantigua, 2013

El despegue que ha tenido el comercio electronico en los Ultimos afios en

Latinoamérica y especificamente en paises como Colombia no solo se ha dado

por el aumento de las conexiones a internet; la variedad en productos y

servicios ofrecida por las pequefias y medianas empresas, asi como los

atractivos descuentos que manejan las cuponeras son dos de los factores que

mas han contribuido a que los colombianos finalmente hayan empezado a

hacer clic para comprar. (Ardila, 2017)

llustracion 1. Disefio tecnolégico, funcionamiento de la publicidad digital

RESEARCH;/ \(ELDEECJI%%EIC
- : MARKETING i a;_

ANALYSIS

SEARCH SEO

Fuente: Cogollo, 2019
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La anterior ilustracion 1, muestra como la publicidad tradicional se resiste a
morir debido a que aun existen empresarios tradicionales empiricos,
acostumbrados a los medios convencionales como el diario, la radio y la
television, algo que hace propensas a las pequefias empresas a tener una
corta vida, al enfrentarse a las dificultades descritas en sectores consolidados
y de alta competencia asociadas a falencias en la gestién que se traducen en

falta de competitividad.

Velasquez (2004) identifica, dentro de tales falencias: ausencia de sistemas
de informacion gerencial, ausencia de certificaciones de calidad, atraso y
analfabetismo tecnoldgico, inadecuada gestién de riesgo y baja capacidad
exportadora. Sin embargo, la principal razén para el cierre de un pequefo
negocio, es su quiebra financiera. Pues estas estrategias de marketing en
muchas ocasiones se ven afectada por la manera de construir relacion entre
cliente y proveedor, ya que es comun ver que las personas aun son temerosas
de realizar transacciones por canales de Internet, sabiendo que deben
depositar confianza en un proveedor que no conocen, lo cual genera temores

en los usuarios y conlleva una posible reduccién en las ventas esperadas.

Pero con todo esto, el marketing digital ha tomado mucha fuerza en los
altimos afos. El alcance de la publicidad digital y las posibilidades de medicién
brindan resultados mas 6ptimos que permiten llegar al publico que realmente

se necesita.

Es importante mencionar, que en esta época los Pymes buscan responder
con mayor velocidad a la retroalimentacion de sus usuarios o consumidores,
porque los publicos estan conectados 24 horas al dia (se sabe que muchas
personas no apagan el celular ni siquiera cuando van a dormir). Ademas, los

medios sociales requieren que la informacién fluya mas rapido y esto lleva a
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que se ofrezca un nuevo modelo de planeacion estratégica en esta era de

medios sociales, internet, celulares inteligentes y mas instrumentos.
Por lo tanto, no es erréneo afirmar que

“con la globalizacién y los diferentes tratados comerciales, las
empresas se ven abocadas a implementar el uso correcto de las
herramientas informaticas para la promocion de las iniciativas de
emprendimiento, que permita una competitividad sostenible a
mediano y largo plazo, conocido como Marketing digital y la
principal razén por la que no se ha cumplido esta meta es, porque
los empresarios no conocen el valor agregado, que les puede dar
esta herramienta en la red. Alli hay una gran posibilidad de
aumentar la comercializacion y de fidelizar a sus audiencias.”
(Caicedo, 2018)

Cabe senalar, que el Marketing Digital es una tendencia que
constantemente estudia, comprende y analiza los cambios de comportamiento
del consumidor, actuando bajo estrategias de ofrecimiento y seleccion de
estrategias (Pull), también es importante analizar las formas en que el
consumidor se expone a esta cantidad de informacion que de forma
vertiginosa lo cubre 180 grados todos los dias en todos los ambitos de su
cotidianidad.

De otro lado es importante tener en cuenta ciertos criterios que seran de
mucha importancia para el empresario Cordobés que inicia sus actividades y
las caracteristicas de los pequefios y medianos empresarios, que expliquen su
desempefio y permanencia en el mercado: Perfil (s) del pequefio y mediano
empresario (s), (propietario) y trabajadores de la pequefia y mediana empresa
en a&reas urbanas. Caracteristicas sociodemograficas, motivacion vy
capacitacion necesaria para la conformacion de la empresa. Acceso a

programas estatales. (Pereira, 2015)
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2. Formulacion de la pregunta de investigacion

En efecto, la situacion que se describe, conduce a plantear el problema de
la siguiente forma: ¢, CoOmo disefar e implementar las estrategias de marketing

digital a las pymes del centro comercial alamedas del Sini monteria-cordoba?

3. Objetivos de la investigacion

3.1. Objetivo general

Reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes del
centro comercial alamedas del Sind de la ciudad de Monteria, Cérdoba -
Colombia con el fin de disefiar un plan de accion de alto impacto que facilite el

desarrollo y competitividad de dichas empresas en esa materia.

3.2. Objetivos especificos

v Identificar las caracteristicas de los medios digitales que utilizan
algunas pymes del centro comercial alamedas del Sinu de la ciudad
de Monteria Cérdoba.

v Describir las diferencias en el desempefio entre aquellas pymes del
centro comercial alamedas del Sind que usan medios digitales y las
gue solo usan otros medios.

v Analizar el impacto, el uso de estrategias de marketing digital como
elemento de la mezcla de marketing en las pymes del Centro

Comercial Alamedas del Sint de la ciudad de Monteria Cérdoba.
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4. Justificacion e impacto

Con la implementacion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién, TIC; se ha generado la oportunidad de desarrollar nuevas
formas de interaccion en el ambito comercial, entre el cliente final o el
consumidor con las empresas que estan adoptando la modalidad de la venta
online, E-Commerce, fortaleciendo y desarrollando una mejor relacién de

intercambio.

En consecuencia, Tres de cada cuatro personas que usan internet reconoce
documentarse en la red antes de tomar una decision de compra (152 Macro
encuesta Navegantes de la red de la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion AIMC febrero de 2013) es de vital importancia para
adquirir sus bienes y servicios, les parece mejor ir de sitio en sitio que de tienda
en tienda, por eso es importante para las pequefias organizaciones tener
relevancia dentro de los medios digitales, toda vez que sera una llave no solo
para incrementar sus ventas sino también para identificar los habitos y
costumbres de las personas, especialmente aquellas que forman parte de su

segmento.

Es por esto, que este trabajo es importante para que las organizaciones hoy
por hoy esencialmente que las Pymes tengan estrategias digitales para poder
reconocer mejor a sus clientes, pero sobre todo saber qué es lo que estos
necesitan en relacién con la demanda econdémica de bienes y servicios.
(Casallas, 2017).

Las Mipymes en Colombia crecen mas gracias a la red. Cada vez son mas
los emprendedores de Colombia los que transforman su iniciativa de negocio
con el uso de Internet. Es una realidad que la red se transformé en la

herramienta esencial de los pequefios empresarios, al marcar la diferencia y
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brindar herramientas para crecer y ser rentables. Desde la iniciativa pyme Vive
Digital, enmarcada en el Plan Vive Digital, se dieron a la tarea de masificar el
uso del Internet en las Pymes del pais, y nos fijamos como meta central
conectar al 50 por ciento de la Mipymes del pais para el afio 2014, pero ha
sido tan grande la acogida de esta iniciativa dentro de los microempresarios,
que la ultima encuesta de Datexco revel6 que el 60,6% de las pymes formales

de Colombia ya estan conectadas.

Ahora el enfoque estd en promover el despliegue de aplicaciones que
conecten a las pymes alrededor de sus procesos de negocio, logrando que
empresas privadas también inviertan mas de 15 mil millones de pesos en la

consecuciéon del mismo objetivo.

Asi, Internet es una herramienta que permite potencializar los modelos de
negocio de las grandes y pequeilas empresas. LoS microempresarios
colombianos ya son conscientes de ello y por lo tanto seguiremos trabajando
para fomentar el desarrollo de soluciones que atiendan las necesidades y
oportunidades particulares de sus negocios. A través de la conectividad
democratizamos el mercado y brindamos oportunidades para todos (Giraldo,
2014).

Finalmente, este trabajo interesa a todas aquellas personas o empresas que
quieren alcanzar una ventaja competitiva, oportuna y confiable en el mercado
de los productos de consumo masivo, con el fin de adaptar la empresa
tradicional a este modelo de negocio y ser exitoso en esta nueva economia
globalizada y basada en la informacién, siendo el comercio digital una de las
fuerzas en la redefinicién de las operaciones para el sector empresarial. De
ahi la importancia de los resultados de este estudio que serviran para que las
pymes del centro comercial alamedas del Sint puedan conocer las estrategias

gue deberan utilizar para ser competitivos.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE
LA INVESTIGACION



1. Bases tedricas, investigativas, conceptuales y legales

1.1. Bases investigativas

A nivel internacional, se consulto el articulo publicado en la revista cientifica
Agro ecosistemas en el afio 2019, por Urueta Valencia Estefania, titulado
Valoraciones y estrategia para la implementacion efectiva de un Plan de

Marketing digital en las Pymes.

La utilizacién de un Plan de Marketing Digital por parte de las Pymes es de
reconocida importancia en el mundo empresarial. La planificacion y ejecucion
correcta de los mismos, continla siendo elementos descocidos 0 pocos
aplicados en el mundo empresarial, afectando cada dia mas las rentabilidades
empresariales y a los clientes potenciales. Por nuestra parte ofrecemos
nuestras valoraciones y estrategias definidas a la hora de aplicar
correctamente el mismo. La presente investigacion se desarroll6 utilizando un
estudio descriptivo correlacional, utilizando armoénicamente varios métodos
conocidos: el exegético-analitico y el historico, para abundar en los
antecedentes y su contexto actual, siendo acompafiados de las
correspondientes técnicas de revision bibliograficas de las invariantes y los
referentes tedricos y de consulta a expertos en materias comerciales. (Urueta,
2019).

A nivel nacional, en primer lugar, se tiene que en febrero de 2016 fue
presentado el articulo titulado Estrategias de Marketing Digital en la promocién
de Marca Ciudad, por Andrade, Yejas David Albeiro, publicado por la revista

Scielo.

El proposito de este estudio es el disefio de estrategias de marketing digital

para la promocion de Marca Ciudad. Esta investigacion tedrica esta

27



fundamentada en los autores Garcia (2010), Capurro (2006), Montiel (2002),
Porter (2012), Florez (2012), entre otros. La metodologia es cualitativa; se
realizaron entrevistas estructuradas y semiestructuradas, ademas de un
trabajo de observacion participante a los turistas. Con los productos resultados
de la investigacion, es decir, un manual o guia de marketing y la elaboracion
de un sistema digital de aplicacion movil y portal web, se busca generar
presencia a un clic de distancia en un mundo de comunicacion sin fronteras y

avanzar en la competitividad de la ciudad. (Andrade, 2016)

Asi mismo, se encontré el trabajo de investigacion nivel especialista,
realizado en 2016 por Montero Pitre Leidis Karina, en la Universidad Militar
Nueva Granada, Bogota, Colombia, titulado Marketing Digital Como
Mecanismo Para Optimizar Las Ventas En pymes del Sector Comercio En

Colombia

El objetivo de esta investigacion es dar a conocer los mecanismos y
herramientas que permitan a las pymes del sector comercio en Colombia
optimizar sus ventas a través del marketing digital que hoy en dia se ha
convertido en un instrumento de gran importancia para mantener al
consumidor o cliente informado y actualizado en cuanto a los procesos de
compra de productos o servicios. El desarrollo de este trabajo permitira
analizar las diferentes estrategias del Marketing Digital que puedan ser
implementadas en las pymes de Colombia, principalmente aquellas enfocadas
al sector comercio, asi como también, una breve descripcion del contexto
actual del mercado de estas empresas en el pais. Finalmente encontraremos
gue las pequeiias y medianas empresas enfocadas al sector comercio en
Colombia pueden utilizar y aplicar como mecanismos para la optimizacion de
sus ventas, las diferentes herramientas del Marketing Tradicional en conjunto

con las de Marketing Digital, como una estrategia publicitaria de mediano y
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largo plazo permitiéndoles asi ser mas competitivas al mercado y estar a la
vanguardia de la tecnologia. (Montero, 2016).

También se encontro el trabajo especial de grado titulado La efectividad del
uso del marketing digital como estrategia para el posicionamiento de las pymes
para el sector comercio en la ciudad de Barranquilla, que en enero de 2018
fue realizado por Rivera Jenny, Cabarcas Rafael y Castro Yarley, para la

revista Investigacion y Desarrollo de la Universidad Simon Bolivar.

Este documento describe el desarrollo y procedimiento de la investigacion,
la cual surge a partir de la siguiente pregunta problema: ¢ Pueden las PYMES
del sector comercio en la ciudad de Barranquilla obtener un mejor
posicionamiento en el mercado por medio de la implementacion de estrategias
del marketing digital?, dentro de este escrito se veran reflejadas caracteristicas
beneficiosas que posee la implementacion de este proceso de marketing
estratégico dentro del area digital, las cuales son las que permiten medir la
efectividad en el posicionamiento de las pequefias y medianas empresas,
ademas se evidenciaran las técnicas que existen en cuanto a la herramienta,
que procesos deben implementarse y cuéles son los diferentes medios
digitales donde se implementa el marketing digital, en los que se impulsan mas
las campafias publicitarias digitales y la venta de los productos ofrecidos por
las PyMes. Aqui se especifica como a través de resultados y estadisticas la
efectividad que tiene el marketing digital usado como estrategia incremental y
potencial en las PyMes del sector comercio en la ciudad de Barranquilla, por
otro lado, se presentard las razones por las cuales algunas empresas no

implementan estas estrategias. (Rivera et al, 2017).

Siguiendo con la misma labor de investigacion, se consulto el trabajo de
investigacion realizado por Aguirre Juan Camilo y Rozo Juan David en el afio
2017, titulado Marketing Digital en las PYMES de Bogota

29



El presente trabajo tiene como pregunta de investigacion saber ¢ cuéles son
las principales causas de éxito de las PYMES que utilizan estrategias
digitales? Se cree que el uso de estas permite a las PYMES alcanzar un
posicionamiento en el mercado, ganen conocimiento, clientes y aumenten su
popularidad a través de la voz a voz no solo personal sino digital. Por lo tanto,
el objetivo general de esta investigacion consiste en identificar las estrategias
digitales que las PYMES utilizan y que las vuelven exitosas. Para poder
determinar esto, se establecieron los siguientes objetivos especificos que
ayudaran a determinar el objetivo principal de este trabajo: Determinar la razén
por la cual las empresas estan usando marketing digital; Analizar las técnicas
de mercadeo que actualmente tienen las PYMES en Bogota, en las localidades
de Usaquén y Chapinero; Describir los procesos, funciones y enfoques que

tienen las empresas en los métodos de marketing. (Aguirre, 2017)

Al continuar con la labor de consulta e investigacion, se encontr6 el articulo
cientifico publicado por la revista Redalyc en el afio 2018, realizado por
Striedinger Meléndez Marta Cecilia, titulado EI Marketing Digital transforma la
Gestion de las PYMES en Colombia.

Las empresas, organizaciones y negocios, deben estar innovando en su
gestion para tener mayor visibilidad, alcanzar mas facilmente sus objetivos y
conseguir las anheladas utilidades; para ello, hacen uso de estrategias y como
en los dltimos afios surgié el marketing digital -como estrategia conjunta e
integradora, que se propone generar prospectos o leads y forjar transacciones-
se indagod acerca de los resultados de su aplicacidon en las pymes en Colombia,
conociéndose que gracias a las innumerables herramientas que surgen
diariamente, se han fortalecido estas pequefias y medianas empresas. Al
analizar la gestion de estas entidades, que estan presentes en todos los

sectores econOmicos, se descubrié que cada vez es mas frecuente el empleo
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del marketing digital en su cotidianeidad, bien sea para propiciar la
comunicacién con los diferentes publicos con los que interactian, como
oportunidad comercial o para reforzar su imagen y posicionamiento; asi, por
todas las ventajas que se mostraran que posee, es un apoyo ideal para estar
a la vanguardia en el mercadeo. Este articulo presenta, como el marketing
digital -definido como un canal de comunicacion que emplea medios digitales-
se ha convertido en un complemento de la mezcla de mercadotecnia; asi
mismo, despliega las estrategias y herramientas que mas utiliza en el ambito
de las pymes para contribuir a que se logren los objetivos de estas unidades
empresariales. Por dltimo, se expone las ventajas de su empleo en las
organizaciones que lo practican, por lo que se perfila como la primera opcién
para la mayoria de las pequefias y medianas empresas en Colombia.
(Striedinger, 2018)

De igual manera, se encontrd el trabajo especial de grado titulado Plan
estratégico de marketing digital 2018 -2019 para la empresa control-D de la
ciudad de Cucuta Norte de Santander, realizado por Gomez Aceldas Nicolas

para la Universidad Libre Seccional Cucuta.

El desarrollo de la investigaciéon partié6 de un analisis y diagnostico de la
situacion digital actual donde se realiz6 un andlisis interno para identificar
fortalezas y debilidades dentro de la organizacidon. un analisis externo para
conocer el entorno y un diagnostico final a través de una matriz DOFA que
permitié sintetizar la situacion actual de marketing digital de la empresa control
D. posteriormente se definieron los objetivos y estrategias de marketing digital
que la empresa deberd seguir. Finalmente, basandose en las estrategias
planteadas se definié un plan de accion para su debido cumplimiento. (Gomez,
2018).
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1.2. Bases teodricas

1.2.1. Pequeias y medianas empresas “‘PYMES”

De acuerdo con la ley 590 de julio del 2000, las pequefias y medianas
empresas son toda unidad de explotacion econdémica, realizada por persona
natural o juridica. en actividades agropecuarias, industriales, comerciales o de
servicios, en el area rural o urbana, que responda los siguientes parametros
modificados en el decreto 957 de 2019, dependiendo también del sector al que

pertenezca la empresa. Para tal caso, el sector comercio sera:
Mediana Empresa:

Aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean superiores
a cuatrocientos treinta y unos mil cientos noventa y seis Unidades de Valor
Tributario (431.196 UVT) e inferiores o iguales a dos millones ciento sesenta
mil seiscientos noventa y dos Unidades de Valor Tributario (2'160 .692 UVT).

Pequeia Empresa:

Aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean superiores
a cuarenta y cuatro mil setecientos sesenta y nueve Unidades de Valor
Tributario (44.769 UVT) e inferiores o iguales a cuatrocientos treinta y un mil
ciento noventa y seis Unidades de Valor Tributario (431.196 UVT).

Sin embargo, los criterios de clasificacion varian de acuerdo a la region,
como lo muestra el siguiente cuadro 1, tomando como referencia a América

Latina y la Unién Europea:
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Cuadro 1. América Latina y Europa: Definicion criterios pymes

Criterios
Pais Numero de Ventas Monto de Patrimonio Sector Normatividad
trabajadores activos MNeto
Argentina X x Res. No.50/2013
Bolivia X X X Res. Mo 325/2001
' ) i ' ) “Ley. 14772014; Ley
Brasil X X x Complementaria 139/2011;
e MGBE
Chile X X Ley 20.416/2010
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Ley 580/2000 (Modificada
Colombia X X por la Ley 505 de 2004 y Ley
=== s~~~ R B 000000000 0 0 1450 de 2011 (articulo 43)
. Ley No. 8262/2002; Decreto
Costa Rica X . X 371212015
Res.  SC-INPA-UA-G-10-
| Fowader AR - @200 o0s0
El Salvador X Ley MYPE/2014
- - -« = “Acuerdo Gubernativo 178-
Guatemala . X X . X \ . _2001; BCIE; CIG
Honduras X Decreto 135/2008
México X x Ley Comp./2000
Paraguay X X Ley No. 4.457/2012
Peri X Ley No. 30056/2013/2014
TTRepablica o o T e e
_Dominicana x A @20 Wy A Loy No. 428-0b/an08
Le M. 16.201/91;
Uruguay X X Decretos04/2007
) y " Decreto 6.215/2008;
| Venemvem v ALY SN A Decreto 14132014
Unién .
Eu X X X 20037361 ECIAM. 2

Fuente: (Nieto, 2015)

Por todo lo anterior, Angel (2010) (citado por Quintero, 2018, p. 5) afirma
que: “"Las pequefias y medianas empresas (pymes) desempefian un papel
fundamental en la economia, especialmente por su contribucion a la
generacion de empleo y al desarrollo de la comunidad donde se ubican”. De
alli su importancia, dado que son grandes generadoras de empleo, es decir,
segun el Ministerio de Industria y Comercio (s.f.) las Pymes representan el
80.8% del empleo del pais, lo que evidentemente ayuda al crecimiento y

desarrollo econdmico de la nacion.
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1.2.2. Marketing digital

Autores como Selman (2017), sostienen que el marketing digital “consiste
en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un
usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que nosotros

hemos planteado de antemano”.

Actualmente, el marketing online esta orientado a vender productos en
plataformas electrénicas (comercio electronico), pero también funciona muy
bien para promocionar y gestionar ventas en puntos fisicos, como puede ser

ropa en tiendas o coches en concesionarios.

En ese mismo orden de ideas, el “Marketing digital comenzé con la creacion
de péaginas web para promocionar productos 0 servicios, con avance
tecnoldgico y nuevas herramientas disponibles, para gestionar y analizar datos
recolectados de los consumidores, convirtiéndose en una herramienta

indispensable para las empresas actuales”. (Martinez, 2015)

Es preciso anotar que este tipo de mercadeo posee caracteristicas
especificas, como son la personalizacién y la masividad. En cuanto a la
personalizacion (Selman, 2017) refiere que el marketing digital permite que
cada usuario reciba o se le sugiera automaticamente informacion sobre
aquello en lo que esté interesado y que previamente ha buscado definido entre
sus preferencias. Asi mismo, en lo que respecta a masividad, el autor sostiene
gue con mucho menos recursos que en el marketing tradicional se puede llegar

a un gran numero de usuarios que hacen parte del publico objetivo.

La siguiente figura 1 muestra la percepcion de personalizacion y masividad:
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Figura 1. Caracteristicas del Marketing Digital

personalizacion secrean perflles
N detallados de los clientes

Marketing

Digital ‘
con menor presupuesto,
4 - mayor alcance
masividad ay Y
capacidad de llegar a un
publico especifico

Fuente: (Selman, 2017)

Al respecto, Mitch (2009, citado por Ysla, 2017, pag. 20), menciona que

coexisten 6 principios al momento de elaborar la estrategia digital:

Consistencia: Cuando una marca integra el mundo digital, debe permanecer

en el tiempo para edificar su imagen y credibilidad.

Nombre: Por lo general el nombre de la marca debe ir primero, ya que hay
muchos productos o servicios que se pueden crear. Se recomienda que la
marca debe tener nombres muy atractivos para la audiencia, tener un estilo y

conservarlo.

Imagen: Todo lo que usamos en las web o fan page como: fotos, imagenes
o videos, tendran que ser de utilidad para la audiencia y en paralelo con la

tactica de comunicacion.

Valor: Podemos resumir que en el mundo on line: “a nadie le importa lo que

se dice, hasta que se demuestra cuanto la audiencia le importa”.

Rapidez y honestidad: Realizar un monitoreo de las platicas de manera

rapida en el tiempo y de caracter sincera, es muy valiosa para los clientes.
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Humanizar la conversacion: La marca debe empezar un dialogo en términos

escucharte y deseara estar conectada con la marca siempre.

sencillos y entendibles para cualquier individuo. La gente empezaré a leerte,

Por otro lado, el mercadeo en linea se encuentra fundamentado en 4 ejes

marketing online, las variables que componen una estrategia de marketi

efectiva se muestran en la siguiente figura 2:

Figura 2. Las 4f del Marketing Digital

Dotar a la pagina web de

herramientas y disefio
claro para que la nave-
gacion del usuario o
usuaria sea fluida
y sin dudas.

Es como se siente un
usuario o usuaria al
navegar por intermnet.

La clientela
potencial esta
navegando sin
problemas por la
pagina e intercambia in-
formacién e interactia de
modo facil con nosotros
y otros personas. En es-
pafol se podria traducir
como retroalimentacion.

Si se ha con-
seguido todo
lo anterior y la
experiencia ha sido
satisfactoria para la
clientela, que volvera a
menudo cada vez que
necesite de nuestro
bien o servicio.

fundamentales, segun Paul Fleming, prestigioso profesional y pionero del

ng

- 1

Fuente: (Fleming, 2015)
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Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal.
El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio

para captar la atencién y no lo abandone en la primera pagina.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;

de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido.

Feedback (retroalimentacion): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacion con éste. La percepcion que recibe y la
consecuente reputacion que se consigue son la clave para conseguir

confianza y una bidireccionalidad.

Fidelizacion: una vez entablada la relacién con el internauta, no hay que
dejarlo escapar. Para ello se debe buscar un compromiso y proporcionarle

temas de interés para él.

Ahora bien, la importancia del Marketing en linea esta fundamentada en los
planteamientos de Colvée (2017), cuando sostiene que se puede estar en la
red a través de un sitio web interactivo, también se va un paso adelante al
vender on line, y crear un blog para hablar de la empresa y conversar con los

clientes.

Se debe implementar entonces la estrategia que mejor se adapte a los
objetivos de la Pyme. En ese sentido, Marketing Digital Academy, una
academia especializada en el manejo de publicidad y ensefianza de
herramientas digitales, define como debe hacerse una estrategia digital
debidamente estructurada:

Se debe iniciar desde lo mas basico y fundamental dentro del universo
digital para cualquier empresa y es contar con un sitio web el cual en primera

instancia se constituye en el representante de la pyme en internet la cual
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tendria como finalidad representar la marca y la basqueda de clientes
interesados en la propuesta de valor que ofrece la empresa, es asi como la
primera experiencia que tiene un usuario (potencial cliente) con una empresa
en el universo digital es el sitio web, por tal razén se sugiere verificar que esa
primera experiencia de usuario sea la mejor de esta forma se generan varias

situaciones:
Regresa (Like- Me gusta) Recomienda (Comparte)

Ahora bien, la Asociacion Espafiola de la Economia Digital menciona los
factores para determinar si se esta ofreciendo una buena experiencia de

usuario:

Cuando un usuario entra a una tienda virtual por ejemplo lo que desea ver
puntualmente son: Precios, Productos, Caracteristicas, Promociones entre
otros, pero si inicialmente observa Mision, Vision, Politicas de Calidad. Por eso
es primordial definir en una estrategia digital como, por ejemplo: Construir una
imagen, Mostrar un Producto, Cambiar la Percepcién del cliente, promociones

especiales entre otros,

Luego que se haya definido el objetivo publicitario se debe seleccionar la
plataforma digital que se adapte a este objetivo, utilizar un CMS (Content
Management System) sistema de gestion de contenidos, al disefiar o comprar
una pagina web, debe ser sobre un CMS: basicamente porque tienen unas
caracteristicas fundamentales y es que no dependen de una agencia
publicitaria o disefiador web para todo (Subir productos, imagenes, cambiar
articulos, promociones, entre otros) ya que tienen una administracion
relativamente facil y ademas son plataformas de codigo abierto, es decir: son

plataformas en las que se puede hacer cualquier tipo de implementacion

38



adicional (Internet 2.0, interactividad con el usuario) lo que permite una doble

via.

Asi pues, lo que se requiere actualmente en un sitio web u oficina virtual es
gue no exista limitaciones para el usuario sino por ejemplo si necesito hablar
con alguien existe un chat en el sitio, si desea deja una queja existe una zona
de tiquet, si desea comprar esta la tienda virtual, la idea fundamental es darle
la mayor utilidad a la pagina web para que el usuario (Cliente, Cliente potencial

o Proveedor) pueda interactuar. (Adigital, 2017)

1.2.3. Estrategias

Para fulano de tal las estrategias constituyen,......

1.2.4. Gerencia de Marketing

Para la definicidon de esta base tedrica, se define primero.....

Para ello hay importantes autores como michel porter, Peter Druker

Hay que fortalecer este componente

1.3. Bases legales

A continuacion, se presentan las leyes que sustentan el desarrollo de la

investigacion:

Ley 527 de 1999. "Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y
uso de los mensajes de datos, del comercio electronico y de las firmas
digitales, y se establecen las entidades de certificacion y se dictan otras

disposiciones."
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Capitulo | Disposiciones Generales

Articulo 1. Ambito de aplicacion. La presente ley sera aplicable a todo tipo

de informacién en forma de mensaje de datos, salvo en los siguientes casos:

En las obligaciones contraidas por el Estado colombiano en virtud de

Convenios o Tratados internacionales.

En las advertencias escritas que por disposicion legal deban ir
necesariamente impresas en cierto tipo de productos en razon al riesgo que

implica su comercializacion, uso o consumo.

Ley 1266 de 2008. “Por la cual se dictan las disposiciones generales del
h&beas data y se regula el manejo de la informacion contenida en bases de
datos personales, en especial la financiera, crediticia, comercial, de servicios

y la proveniente de terceros paises y se dictan otras disposiciones.”

Articulo 1o. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho
constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar
las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bancos de datos, y los
demas derechos, libertades y garantias constitucionales relacionadas con la
recoleccion, tratamiento y circulacion de datos personales a que se refiere el
articulo 15 de la Constitucion Politica, asi como el derecho a la informacion
establecido en el articulo 20 de la Constitucion Politica, particularmente en
relacion con la informacién financiera y crediticia, comercial, de servicios y la

proveniente de terceros paises.

Articulo 20. Ambito de aplicacion. La presente ley se aplica a todos los datos
de informacion personal registrados en un banco de datos, sean estos
administrados por entidades de naturaleza publica o privada. Esta ley se

aplicara sin perjuicio de normas especiales que disponen la confidencialidad o
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reserva de ciertos datos o informacion registrada en bancos de datos de
naturaleza publica, para fines estadisticos, de investigacion o sancion de

delitos o para garantizar el orden publico.

Se exceptiuan de esta ley las bases de datos que tienen por finalidad
producir la Inteligencia de Estado por parte del Departamento Administrativo
de Seguridad, DAS, y de la Fuerza Publica para garantizar la seguridad
nacional interna y externa. Los registros publicos a cargo de las camaras de
comercio se regiran exclusivamente por las normas y principios consagrados
en las normas especiales que las regulan. lgualmente, quedan excluidos de la
aplicacion de la presente ley aquellos datos mantenidos en un &ambito
exclusivamente personal o doméstico y aquellos que circulan internamente,

esto es, que no se suministran a otras personas juridicas o naturales.

Ley 1341 de 2009. “Por la cual se definen principios y conceptos sobre la
sociedad de la informacién y la organizacion de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones —TIC—, se crea la Agencia Nacional de

Espectro y se dictan otras disposiciones”.
Capitulo. | Principios generales

Articulo 1°. Objeto. La presente ley determina el marco general para la
formulacién de las politicas publicas que regiran el sector de las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen
de competencia, la proteccion al usuario, asi como lo concerniente a la
cobertura, la calidad del servicio, la promocion de la inversion en el sector y el
desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de las redes y del espectro
radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacién con la
planeacion, la gestion, la administracion adecuada y eficiente de los recursos,

regulacion, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin
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discriminacion de los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la

Informacion.

Paragrafo. El servicio de television y el servicio postal continuaran
rigiendose por las normas especiales pertinentes, con las excepciones
especificas que contenga la presente ley. Sin perjuicio de la aplicacion de los
principios generales del derecho.

Articulo 2°. Principios orientadores. La investigacion, el fomento, la
promocién y el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones son una politica de Estado que involucra a todos los sectores
y niveles de la administracion publica y de la sociedad, para contribuir al
desarrollo educativo, cultural, econémico, social y politico e incrementar la 31
productividad, la competitividad, el respeto a los Derechos Humanos
inherentes y la inclusion social. Las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones deben servir al interés general y es deber del Estado
promover su acceso eficiente y en igualdad de oportunidades, a todos los

habitantes del territorio nacional.
Cédigo Colombiano de autorregulaciéon publicitaria de 2013.

Articulo 1. Naturaleza. ElI Codigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria —CCAP— es una disposicion deontolégica, derivada de la
voluntad privada del sector publicitario, que establece las normas y los
estandares éticos que deben ser observados por los mensajes comerciales,

asi como las responsabilidades y consecuencias por su incumplimiento.

Articulo 2. Alcances. El presente Codigo rige el contenido de la
comunicacién publicitaria y demas mensajes comerciales, la promocién
corporativa e institucional y las distintas actividades publicitarias que se

realizan para incentivar las ventas directas en Colombia. EI Codigo no
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comprende la publicidad politica o electoral. EI Cbédigo se aplica a las
etiquetas, rotulos y empaques de los productos Gnicamente cuando éstos son
utilizados como parte del mensaje comercial, sin perjuicio de las normas

vigentes a este respecto para ciertos productos.

PARAGRAFO: El Codigo es aplicable al mensaje comercial en su
integridad, en contenido y forma, incluyendo en consecuencia todas las
palabras y numeros (escritos y hablados), elementos y presentaciones
visuales y auditivas, efectos musicales y de sonido y cualquier material visual
y sonoro que se origine en todo o en parte de otras fuentes, que sea utilizado
para la promocion de cualquier clase de bienes y servicios, a través de los
diferentes medios utilizados para llegar al publico. No obstante, lo anterior,
podran ser objeto de analisis especifico aquellas partes que, por aparecer de
forma especialmente destacada, capten principalmente la atencion del

consumidor.

2. Sistema de variables

(Sampieri, 2014). Menciona que una variable es una propiedad que puede
variar (adquirir diversos valores) y cuya variacion es susceptible de medirse.
Ejemplos de variables son el sexo, la motivacion intrinseca hacia el trabajo, el
atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos, el conocimiento de historia de la
Revolucién Mexicana, la religion, la agresividad verbal, la personalidad

autoritaria y la exposicion a una campafia de propaganda politica.

Es decir, la variable se aplica a un grupo de personas u objetos, los cuales
pueden adquirir diversos valores respecto a la variable; por ejemplo, la
inteligencia: las personas pueden clasificarse de acuerdo con su inteligencia,

no todas las personas poseen el mismo nivel de inteligencia, varian en ello. La
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ideologia de la prensa: no todos los periédicos manifiestan a través de su

contenido la misma ideologia.

La variable tomada en la presente investigacion, para alcanzar el objetivo

propuesto es Marketing Digital (siendo éste un proceso social y administrativo

por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de

la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros en linea).

Asi

pues, Marketing Digital se dimensiona desde sus cuatro ejes

fundamentales (flujo, funcionalidad, Feedback y fidelizacion), y sus respectivos

indicadores, definidos a continuacion:

Flujo

Costo por lead: el lead es un visitante web que ha mostrado interés en
el negocio, lo que lo convierte en un cliente potencial. En ese sentido, el
costo por lead “es la cantidad de dinero invertida para la captacion de
ese cliente potencial”. (Connex, 2016)
Se consigue dividiendo la inversién total de la campafia de marketing,
entre el total de los leads.

inversion

costo por lead = —————
leads totales

Valor del tiempo de vida del cliente: “es una prediccion del beneficio neto
total que la empresa tendra gracias a la relacion futura que se tendra
con un cliente”. (Hervouet, 2018). (Venta promedio por cliente) X
(numero promedio de veces que un cliente compra por afio) X (tiempo
de retencién promedio en meses 0 afios para que un cliente tipico), esto

es, por ejemplo, si 80 de cada 100 clientes siguen siendo tus clientes
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desde el afio pasado hasta este afio, tienes una tasa de retencion de
clientes de un 80%.
- Ingreso por ventas en campafa: se define como ¢,cuantos ingresos han

generado las camparfas de marketing.
Funcionalidad

- Disefio claro: como su nombre lo indica, debe ser de facil entendimiento
para todos, disponible a cualquier hora, e interactivo,

- Multiplicidad de herramientas: se refiere a la variedad de mecanismos
que se utilizan dentro del medio digital para facilitar tanto la captacion de
leads, como a clientes y la interaccion con ellos, de manera que se

consiga el objetivo propuesto.
Feedback

- Interaccién: facilita el contacto con los clientes, conocer lo que les gusta
y lo que no.

- Percepcion: reune la informacion del impacto que tienen las
publicaciones en la red, que permitan crear, analizar, ejecutar y mejorar
la estrategia publicitaria.

- Reputacion: este tiene que ver con la gestién y el posicionamiento de la
empresa, percepciones del entorno en general, la confianza, la estima y

la admiracion.
Fidelizacion:

- Posicionamiento pago de la empresa: por medio de este se muestra los
gastos generados en publicidad, marketing digital, para que la empresa

sea reconocida.
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- Posicionamiento gratuito de la empresa: recomendaciones, satisfaccion,

buen servicio.

- Satisfaccion del cliente: debe ser considerada como un proceso mas que

la empresa debe integrar dentro del sistema de gestion de la

organizacion y garantizar su realizacion de forma periddica de la forma

mas eficiente posible. En ese sentido, se puede realizar de forma

directa; por medio de la cual se obtendra la percepcién del cliente acerca

del cumplimiento de sus requisitos por parte de la organizacion. Y De

forma indirecta; con esta se consigue informacion relacionada con el

cumplimiento de los requisitos del cliente a partir de datos existentes en

la propia organizacion.

3. Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1. Mapa de variables

Objetivo general: Reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes del
centro comercial alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria, Cérdoba - Colombia con el fin
de disefiar un plan de accidén de alto impacto que facilite el desarrollo y competitividad de
dichas empresas en esa materia.

Objetivos especificos Variable Dimension Indicador
Identificar las Costo por lead (cliente
caracteristicas de los potencial)
medios digitales que
utilizan algunas pymes . Valor del tiempo de
. Flujo : :
del centro comercial vida del cliente
alamedas del Sint de
la ciudad de Monteria Ingresos por ventas en
Cérdoba campanas
Marketing
Digital Disefio claro

Describir las diferencias
en el desemperfio entre
aquellas pymes del
centro comercial
alamedas del Sina que
usan medios digitales y
las que solo usan otros
medios

Funcionalidad

Multiplicidad de
herramientas

Feedback
(retroalimentacion)

Interaccion

Percepcion
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Analizar el impacto, el
uso de estrategias de
marketing digital como
elemento de la mezcla
de marketing en las
pymes del Centro
Comercial Alamedas del
Sina de la ciudad de
Monteria Cérdoba

Reputacion

fidelizacién

Posicionamiento pago
de la empresa

Posicionamiento
gratuito de la empresa

Satisfaccion del cliente

Disefiar un plan de accion que facilite el desarrollo y competitividad de la empresa Pyme en

el marketing digital.

Fuente: Cogollo, 2019
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CAPITULO 1lI

ASPECTOS METODOLOGICOS DE
LA INVESTIGACION



1. Método y Enfoque de investigacion

La metodologia de un trabajo de investigacion es un elemento clave para el
logro efectivo de la misma, debido a que se establecen los procedimientos y
herramientas necesarias para el cumplimiento del objeto planteado como es
Reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes del centro
comercial alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria, Cordoba - Colombia
con el fin de disefiar un plan de accidon de alto impacto que facilite el desarrollo

y competitividad de dichas empresas en esa materia.

En este sentido, se definen las estrategias metodoldgicas, la naturaleza de
la investigacion, la poblacion, las técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos, asi como las técnicas y procedimiento para el andlisis de datos.

Asi pues, la investigacion sigue la metodologia cuantitativa, que de acuerdo
con Tamayo (2007), consiste en el contraste de teorias ya existentes a partir
de una serie de hipétesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener una
muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una

poblacién o fendbmeno objeto de estudio.

La metodologia cuantitativa utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigacibn y probar hipo6tesis establecidas
previamente, y confia en la mediciébn numérica, el conteo y frecuentemente el
uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento

en una poblacion.

Por otra parte, Rodriguez Pefiuelas (2010), sefiala que el método
cuantitativo se centra en los hechos o causas del fendmeno social, con escaso

interés por los estados subjetivos del individuo. (p.32)
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Este método utiliza el cuestionario, inventarios y andlisis demograficos que
producen numeros, los cuales pueden ser analizados estadisticamente para
verificar, aprobar o rechazar las relaciones entre las variables definidas
operacionalmente, ademas regularmente la presentacion de resultados de
estudios cuantitativos viene sustentada con tablas, estadisticas, gréaficas y un

analisis numérico.

2. Tipo de investigacion

La investigacion tendra un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, donde
se realizara, interpretara y analizard en un tiempo determinado, logrando de
esta manera estudiar los beneficios que traerd para la empresa, la forma de

como seran administrados.

Al respecto, Hernandez, Fernandez y Baptista, (2006) aducen que ‘la
investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice. Describe

tendencias de un grupo o poblacion”. (p. 103)

3. Disefio de la investigacion:

Se desarrollara una investigacion de campo, con un disefio transeccional
descriptivo, en tanto, (Hernandez et al, 1991) dicen que “el procedimiento
consiste en medir en un grupo de personas u objetos una o generalmente mas

variables y proporcionar su descripcién” (p. 193)
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4. Poblacién, Muestra y Muestreo

4.1. Poblacion

Segun Tamayo (2012) sefiala que la poblacién es la totalidad de un
fenémeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de andlisis que integran
dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado estudio
integrando un conjunto “N” de entidades que participan de una determinada
caracteristica, y se le denomina la poblacién por constituir la totalidad del
fendmeno adscrito a una investigacion (P.114).

Cabe mencionar que la poblacién objeto de estudio para la presente
investigacion son 44 Pymes ubicadas en el Centro Comercial Alamedas del

Sind, de la ciudad de Monteria, Cérdoda.

4.2. Muestra 'y Muestreo

La muestra segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) puede definirse
como: Una unidad de analisis o un grupo de personas, contexto, eventos,
sucesos, comunidades entre otros, sobre la cual se habran de recolectar
datos” (p.302)

En este sentido, se lleva a cabo un muestreo no probabilistico, a
conveniencia y criterio del investigador, tomando como muestra las 44 pymes

ubicadas en el Centro Comercial Alamedas del Sind, Monteria, Cérdoba.
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5. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos segun (Hernandez,
Fernandez y baptista) son las distintas formas y maneras de obtener
informacion, para efectos de esta investigacion se utilizara como técnica la
encuesta mediante un instrumento de 24 preguntas, las cuales son

contestadas por los gerentes, administradores o propietarios de la empresa.

El cuestionario es de gran utilidad en la investigacién cientifica, ya que
constituye una forma concreta de la técnica de observacion, logrando que, el
investigador fije su atencion en ciertos aspectos y se sujete a determinadas

condiciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE
LOS RESULTADOS O HALLAZGOS



1. Técnicas de Analisis de Datos o Hallazgos

El analisis de datos consiste en la realizacién de las operaciones a las que
el investigador someteré los datos con la finalidad de alcanzar los objetivos del
estudio. (Herrera, 2017). Para ello se describe la manera de procesar los datos

para la debida tabulacidon de la informacién, analisis e interpretacion.

Para llevar a cabo el proceso de recoleccion de datos mediante la encuesta,
se utilizé6 la Herramienta Formulario de Google, la cual permite obtener
informacion en tiempo real y de manera online. Fue necesario utilizar este
medio de obtencion de informacion debido a la actual situacion mundial en
torno a la pandemia Covid 19 que imposibilita realizar encuestas de manera
presencial, como protocolo de bioseguridad. En consecuencia, se procedi6 a
enviar el link del cuestionario a cada uno de los participantes via correo
electrénico, y estos accedian desde sus respectivos aparatos electronicos; la
encuesta fue llevada a cabo durante los meses de julio y agosto de 2020,

teniendo en cuenta las ocupaciones y compromisos de los empresarios.

Para analizar los datos obtenidos a través de la encuesta, se extrajeron los
resultados recolectados a través del formato en linea, para luego llevar la
informacion a un formato sencillo de Excel Windows 10 para el célculo de los
puntajes brutos y transformados.
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2. Procesamiento de los datos

Para la variable marketing digital, se tuvo en cuenta como primera media la
Funcionalidad, para lo cual se tuvo en cuenta, disefio claro y multiplicidad de

herramientas. Las figuras 3 y 4 muestran los resultados de esta dimension:

Tabla 2 Uso de internet

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 44 100%
NO 0 0%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 3 Uso de internet

@ Si
@ No

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: La figura muestra de manera fehaciente que, todas las pymes
del Centro Comercial Alamedas del Sinu cuentan con acceso a internet para
hacerle publicidad a la empresa usando herramientas digitales que le permitan
llegar de manera rapida y eficiente a los clientes y potenciales clientes. En ese
orden de ideas, es correcto afirmar que la necesidad de usar herramientas
tecnologicas ha venido creciendo, y se hace aun méas evidente a raiz del

confinamiento ocasionado por la pandemia del Covid 19, esto oblig6 a las
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empresas, sobre todo aquellas que no comercializaban productos de primera
necesidad, a redisefiar sus estrategias de venta, lo que deja al marketing
digital en la salida mas eficiente para no dejar decaer la empresa y evitar la

quiebra.

Tabla 3 Uso de canales digitales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
YouTube 0 0%
Facebook 9 20,5%

Pagina web 5 11,4%
WhatsApp 2 4,5%
Instagram 14 31,8%

Blog 0 0%
Varias 14 31,8%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia

Figura 4 Uso de canales digitales

@ Youtube

@ Facebook
Fagina Web

@ WhatsApp

@ Instagram

@ BElog

@ Varias

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: De la anterior figura, se puede inferir que las herramientas de
publicidad digital mas utilizadas por las pymes son Instagram en un 31,8% y
Facebook en un 20,5% de ellas, cabe aclarar que son utilizadas de manera
individual, es decir, s6lo usan Facebook o Instagram. Sin embargo, se

encontré que un 31,8% de las empresas usa multiplicidad de herramientas
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digitales, en simultanea realizan marketing digital desde las diferentes
plataformas o canales digitales y un 11,4% crearon una pagina web, donde los
clientes y los leads puedan interactuar de manera rapida y segura con la

empresa.

De todo lo anterior, se puede concluir que las pymes del Centro Comercial
Alamedas del Sinu si encuentran en el marketing digital una herramienta
funcional para la promocion de la empresa, y del uso 6ptimo de ésta depende

en gran medida el éxito comercial de la misma.

En lo que respecta al flujo, con la investigacion se pretendia conocer, el
costo por lead (cliente potencial), el valor del tiempo de vida del cliente y los
ingresos por ventas en campafas que tienen las empresas. Los resultados se

evidencian en las siguientes figuras 5,6y 7:

Tabla 4 Ingresos por ventas en campafa de marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 37 84,1%
NO 7 15,9%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 5 Ingresos por ventas en campaia de marketing digital

@ Si
& No

Fuente: elaboracion propia
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De la figura se puede inferir que, el 84,1% de las pymes recibe ingresos
ocasionados por la actividad de marketing digital, y el 15,9% restante asegura

no percibir ningun tipo de ingreso.

ANALISIS: el crecimiento de las ventas es una de las metas mas plausibles
de los gerentes. De alli la preocupacion de éstos por la maximizacion de las
ventas en lugar de los beneficios. Es por ello que se concibe razonable
optimizar el marketing digital orientado a ampliar la cobertura de ventas con
desempefio estable hacia ganancias satisfactorias que propicien la

maximizacion de utilidades.

Tabla 5 Aumento de ventas usando marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 37 84,1%
NO 7 15,9%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia
Figura 6 Aumento de ventas usando marketing digital

® Si
® No

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: En lo que corresponde al interrogante orientado a descubrir si
se han recibido ingresos por ventas en campaias de marketing digital, la figura

anterior muestra que el 84,1% de las pymes han aumentado sus ventas con la
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implementacion de este tipo de marketing, y el 15,9% restante no evidencia

ningun aumento o cambio en el promedio de ventas.

Tabla 6 Ingresos por ventas en campafias de marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Del 1 al 25% 37 82,1%
Del 26 al 50% 6 15,4%
Del 51 al 75% 0 0%
Del 76 al 100% 1 2,5%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 7 Ingresos por ventas en campaias de marketing digital

@ Cel 1% al 25% del total de ventas

@ Del 26% al 50% del total de ventas
Del 51% al 75% del total de ventas

@ Del 76% al 100% del total de ventas

Fuente: elaboracion propia

Luego de interrogar si hubo ingresos derivados del marketing digital, se
quiso averiguar sobre el porcentaje de ingresos promedio a los que
corresponde el marketing digital, por lo que para el 82,1% de las pymes entre
el 1% y el 25% del total de las ventas corresponden a ingresos por ventas en
campafna de marketing, para el 15,4% los ingresos representan del 26% al
50%, mientras que para el 2,5% el marketing digital representa del 76% al

100% de los ingresos.

ANALISIS: De lo anterior se puede concluir que, invirtiendo en publicidad

para aumentar la demanda del producto puede ser un modelo de maximizacion
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de ingresos de ventas y también puede ser un aliciente para mejorar la
reputacion general de la empresa y, a su vez, se busca conducir a mayores
beneficios a largo plazo. Es asi que totas las pymes del Centro Comercial
Alamedas del Sinu perciben o han percibido aumento en sus ingresos a causa

de la implementacion y buen manejo del marketing digital.

Sin embargo, para que el marketing digital sea una herramienta totalmente
eficaz en el crecimiento empresarial, debe ser manejado adecuadamente y
definir también indicadores como los costos por lead o clientes potenciales y
el tiempo de vida de los clientes, debido a que los resultados arrojaron que
estos aspectos no son tenidos en cuenta por los funcionarios de cada pyme.

Ahora bien, para la dimension orientada al Feedback (retroalimentacion),
se tuvo en cuenta en primer lugar la Interaccion, las siguientes figuras 8, 9 y

10 muestran los resultados concernientes a este indicador:

Tabla 7 Tienda virtual

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 37 84,1%
NO 7 15,9%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia

Figura 8 Tienda virtual

Fuente: elaboracion propia
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En lo que respecta a conocer si las pymes cuentan con una tienda virtual,
tan solo en el 15,9% de ellas se manifestd tener una tienda on line, mientras

que el 84,1% no cuenta con una tienda virtual.

ANALISIS: De lo anterior se puede decir que, a pesar de que todas las
pymes cuentan con acceso a medios digitales y a redes sociales, la mayoria
de ellas prefiere manejar las redes sociales solo para dar a conocer la empresa
y no como una plataforma de interaccion real, que funcione como si el cliente

estuviera dentro de la planta fisica de la pyme.

Tabla 8 Canales de internet que les gustaria utilizar

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
YouTube 13 29,5%
Facebook 0 0%

Pagina web 11 25%
WhatsApp 1 2,3%
Instagram 12 27,3%

Blog 7 15,9%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 9 Canales de internet que les gustaria utilizar

@ Youtube
@ Facebook
Fagina Web

\ @ Whatsapp
: @ Instagram

@ Blog

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS: Al preguntar sobre los canales digitales que les gustaria utilizar

para armar su tienda virtual, o en su defecto optimizar el marketing digital, la
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figura 9 muestra que el 29,5% preferiria utilizar YouTube como complemento,
el 25% coincide en crear una pagina web, el 2,3% se interesa por utilizar
WhatsApp, el 27,3% se inclina por utilizar Instagram y el 15,9% restante desea

utilizar un blog de la empresa.

De lo anterior se puede inferir que, el uso de redes sociales es la
herramienta mas apetecida a la hora de realizar eficientemente el marketing
digital, entre tanto, se dejan de lado softwares y plataformas utiles y

especializadas en este tipo de marketing.

Tabla 9 Interaccién de clientes en redes sociales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 40 90,9%
NO 4 9,1%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 10 Interaccion de clientes en redes sociales

i)

P Si
$ Mo

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS: En lo que respecta a la interaccion de las experiencias de los
clientes con la pyme en las redes sociales, se puede evidenciar que el 90,9%

de las pymes coinciden en que si existe una interaccion reciproca entre el
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cliente y la empresa y el 9,1% coinciden en que no existe este tipo de

interaccion.

Lo anterior permite confirmar la influencia que ejercen las redes sociales en
la comunicacion asertiva entre los clientes y la pyme, de manera que se
puedan conocer las opiniones de los clientes frente a las debilidades o
fortalezas que se puedan presentar dentro de la empresa y que se puedan dar

solucion a inconvenientes que se puedan presentar.

Por otro lado, la retroalimentacion tiene en cuenta la percepcion, de la

cual se obtuvieron los siguientes resultados, ilustrados en las figuras 11y 12:

Tabla 10 Percepcion de reconocimiento luego del marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 44 100%
NO 0 0%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 11 Percepcion de reconocimiento luego del marketing digital

@® Si
@® No

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS: La figura anterior permite vislumbrar el reconocimiento que
admiten haber tenido las pymes luego de implementar estrategias de

marketing digital, dado que el 100% de ellas coinciden en que tienen
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retroalimentacion positiva para demostrar que el trabajo realizado ha sido
recompensado en virtud del aporte digital.

Tabla 11 Inversidn congruente con las ventas y el reconocimiento

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 40 100%
NO 4 0%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia

Figura 12 Inversion congruente con las ventas y el reconocimiento

)

@ Si
& No

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: A la pregunta, si cree que la inversion realizada esta dando los
resultados esperados en temas de venta y reconocimiento, para el 90,9% de
las pymes la utilizacion de marketing digital ha sido de manera contundente,
la herramienta de mayor impacto social, la cual le ha dejado las mejores
expectativas frente a los clientes y posibles clientes, quienes han mostrado

agrado y aceptacion frente a la empresa.

Ahora bien, en lo respecta a la reputacion, luego de la aplicacion de la
encuesta se obtuvieron los siguientes resultados mostrados en las figuras 13
y 14:
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Tabla 12 Contacto por parte de clientes y proveedores

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 36 81,8%
NO 8 18,2%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 13 Contacto por parte de clientes y proveedores

& Si
@ Mo

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: Teniendo en cuenta que el marketing digital brinda la
oportunidad de ser contactado por clientes y proveedores internacionales, se
les pregunté a los gerentes de las pymes si han sido contactados por este tipo
de clientes y proveedores, a lo que el 81,8% del total de ellos respondio
afirmativamente, y el 18,2% restante asumié que definitivamente no habian

sido contactados.

Lo anterior permite deducir que la utilizacion del marketing digital abre
fronteras y permite llegar a mucha mas potencialidad de clientes en tiempo

record.
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Tabla 13 Promocién de seguidores e incentivo a la curiosidad

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 34 77,3%
NO 10 22, 7%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 14 Promocion de seguidores e incentivo a la curiosidad

® Si
@ No

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS: Teniendo en cuenta que la reputacion de la empresa tiene que
ver con la calidad, tanto del producto como de las actualizaciones digitales, se
procuré indagar sobre la actividad de los seguidores y la curiosidad de éstos
frente a la pyme, por lo que el 77,3% de los empresarios aseguraron tener
seguidores muy activos y curioso, mientras que el 22,7% manifiesta lo

contrario, es decir sin seguidores.

En ese sentido, las pymes se consideran capaces de crear un canal propio
de captacion de prospectos y clientes, sin tener que depender de alianzas

estratégicas o sedes fisicas.

Continuando con la fidelizacién, se tuvieron en cuenta indicadores como

posicionamiento pago de la empresa, posicionamiento gratuito de la empresa
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y satisfaccion del cliente. Las figuras 15, 16, 17 y 18 se relacionan con el

posicionamiento pago de las pymes:

Tabla 14 Utilidad destinada al marketing

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Del 1 al 5% 29 65,9%
Del 6 al 10% 10 22, 7%
Del 11 al 15% 2 4,5%
Del 16 al 20% 0 0%
Mas del 20% 3 6,9%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia

Figura 15 Utilidad destinada al marketing

@ Del 1% al 5%
@ Del 6% al 10%
Del 11% al 15%

@ Del 16% al 20%
@ Mas del 20%

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: La figura anterior muestra que el 65,9% de las pymes destinan
entre el 1% y el 5% de la utilidad del ejercicio comercial para invertirla en
marketing digital, el 27,7% destinan entre el 6% y el 10% de su utilidad, el 5%
aduce que invierte entre el 11% y el 15% de la utilidad, y el 6,4% restante

establece que invierten mas del 20%.

De acuerdo con lo anterior, es correcto afirmar que cada pyme tiene su
propio recurso de inversion para ser utilizados en estrategias de mercadeo y

ventas, depende de la razon social a la que se dedica la empresa y de los
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recursos disponibles. Entre tanto, se evidencia en algunos casos poca
confianza en los medios digitales a la hora de promocionar eficazmente la

organizacion, por lo que prefieren invertir en marketing tradicional.

Tabla 15 Gasto en marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Del 1 al 25% 28 63,6%
Del 26 al 50% 14 31,8%
Del 51 al 75% 1 2,3%
Del 76 al 100% 1 2,3%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 16 Gasto en marketing digital

@ Del 1% al 25%

@ Del 26% &l 50%
Del 51% al 75%

@ Del 76% al 100%

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: Al interrogante que buscaba conocer desde el gasto total que se
hacia en marketing, qué porcentaje le correspondia a marketing digital, para
el 63,6% de las pymes el gasto representa entre el 1%y el 25%, para el 31,8%
éste representa entre el 26% y el 50%, para el 2,3% de ellas, el marketing
digital representa entre el 51% y el 75% del gasto total, de igual forma, para el
2,3% restante, éste representa entre el 76% y el 100%, es decir casi todos los

gastos de marketing estan destinados al marketing digital.
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Tabla 16 Justificacion de los costos por los beneficios

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 40 95,5%
NO 4 4,5%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 17 Justificacion de los costos por los beneficios
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: Al considerar que la relacion costo/ beneficio entre el aporte
econdémico en marketing digital y los beneficios de su implementacion justifican
la inversién realizada por parte da la pyme, el 95,5% de ellas asume que los
beneficios si justifican los costos, y tan soélo el 0,5% no ven reflejados esos

beneficios.

Esto quiere decir que el Marketing Digital, no solo ayuda a reducir costos,
sino atraer de manera mas efectiva clientes potenciales a tu negocio, por lo
que casi todas las empresas concuerdan en que han hecho estrategias a la
medida de su negocio en donde cada inversion se vea reflejada en multiples

beneficios que fortalezcan el modelo de negocio actual.
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Tabla 17 Posible inversion en marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 44 100%
NO 0 0%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 18 Posible inversion en marketing digital
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: En lo que respecta a este interrogante, los funcionarios de las
pymes en su totalidad afirmaron estar dispuestos a seguir invirtiendo en la
herramienta publicitaria de marketing digital, aunque los resultados se reflejen
a largo plazo. Esto indica una vez mas la eficiencia que representa este tipo

de marketing en la consolidacion y posicionamiento de una empresa.

Por otro lado, aunque en el mundo empresarial nada se considera “gratuito”,
existen situaciones que generan fidelizacion y que no ocasionan un gasto
directo, en ese sentido los resultados de las figuras 19 y 20, reflejan un poco
la situacion del indicador orientado al posicionamiento gratuito de la empresa:
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Tabla 18 Resultados del marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Reconocimiento 18 40,9%
Capacitacion de clientes 19 43,2%
Fidelizacion de clientes 0 0%
ventas 7 15,9
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 19 Resultados del marketing digital

@ Reconocimiento

@ Captacion de clientes
Fidelizacion de clientes

@ ‘Ventas

40,9%

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS: La figura anterior muestra los resultados relacionados con uno
de los objetivos de implementar marketing digital, es asi que, para el 40,9% de
las pymes, han obtenido reconocimiento con el marketing digital, el 43,2%
afirma haber captado mas clientes, y el 15,9% aduce que han incrementado

las ventas.

Se puede concluir entonces que, la implementacion del marketing digital se
ha convertido en uno de los medios por excelencia para el posicionamiento y
reconocimiento de las empresas, lo que optimiza el reconocimiento, captacion

de clientes y aumento de ventas.
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Tabla 19 Posicionamiento luego de implementar marketing digital

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 41 93,2%
NO 3 6,8%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 20 Posicionamiento luego de implementar marketing digital
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: Continuando con la misma linea de posicionamiento, el 93,2%
de las pymes reconocen tener un lugar participativo mas amplio en el mercado,
mientras que tan solo el 6,8% manifiesta no haber conseguido ningun tipo de

reconocimiento.

La figura ratifica el impacto que genera en el mercado y en la perspectiva
de los clientes, genera mayor comunicacion, mayor participacion e influencia
de usuarios, por lo que este tipo de marketing promueven la eficiencia
comercial, siendo ésta la capacidad de responder satisfactoriamente a las

demandas del mercado, optimizando tiempos y dinero.

Finalmente, las figuras 21 a 25 muestran los resultados dirigidos a la

satisfaccion del cliente:
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Tabla 20 Marketing més efectivo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Publicidad tradicional 5 11,4%
Marketing digital 39 88,6%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 21 Marketing mas efectivo

@ Lz publicidad tradicional
@ El marketing digital

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: En cuanto a qué tipo de marketing es mas efectivo, con un
88,6% el marketing digital es considerado mas eficiente y eficaz a la hora de
realizar estrategias de publicidad, y el 11,4% considera que es la publicidad

tradicional la genera mas y mejores resultados.

En conclusion, se hace evidente que el marketing digital es utilizado por las
empresas debido a que es considerada la mejor herramienta a la hora de

realizar una estrategia de publicidad.

Tabla 21 Marketing mas efectivo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 5 11,4%
NO 39 88,6%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia
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Figura 22 Satisfaccion del cliente
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: En cuanto a la satisfaccion del cliente, el 73,3% de las pymes
considera que satisface todas las necesidades del cliente, dado que con el uso
del marketing digital dan a conocer todos los productos y servicios que ofrece
la empresa, mientras que el 20,5% considera que el marketing digital no refleja

la satisfaccion del cliente.

De lo anterior, es correcto afirmar que, a nivel general, las pymes del Centro
Comercial Alamedas del Sinu tienen la percepcion de que logran satisfacer las
demandas y/o necesidades de los clientes de manera eficiente utilizando como

herramienta principal el marketing digital.

Tabla 22 Canales digitales orientados a las exigencias del cliente

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 35 79,5%
NO 9 20,5%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia
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Figura 23 Canales digitales orientados a las exigencias del cliente
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: El 79,5% de las pymes orienta sus canales digitales como
Facebook, YouTube, Instagram y paginas web a las exigencias o
requerimientos del cliente, por su parte, el 20,5% adn no tiene ese

direccionamiento en sus canales digitales.

En conclusion, se puede decir que el uso de herramientas tecnoldgicas
juega un papel importante en la promocion empresarial, que ayuda a dar a
conocer la oferta, por lo que busca tener productos y servicios que satisfagan
las necesidades y /o de la poblacion y por ende de los clientes.

Tabla 23 Encuesta de satisfacciéon del cliente

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 13 30,2%
NO 31 69,8%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 24 Encuesta de satisfaccion del cliente

P si
P Mo

69,8%

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: En este item, se indago sobre las encuestas de satisfaccion que
se realizaban a los clientes, por lo que el 30,2% afirma realizarlas a sus
clientes, mientras que el 69,8% reconoce no realizar este tipo de comunicacion

entre el cliente y la empresa.

Es correcto afirmar que, a través de las encuestas de satisfaccién no solo
conoces la opinidon de tus clientes, sino que ademas generas un efecto de
confianza y personalizacion entre los consumidores, por lo que es aconsejable
realizar encuestas de satisfaccion con regularidad para obtener informacion

sobre lo que estas haciendo bien y poder potenciarlo.

Tabla 24 Encuesta de satisfaccion del cliente

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 38 86,4%
NO 6 13,6%
TOTAL 44 100%

Fuente: elaboracién propia
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Figura 25 Percepcion de la satisfaccion del cliente
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Fuente: elaboracion propia

ANALISIS: Las respuestas a este interrogante asumen entre el 86,4% de
las pymes una percepcion de que todos sus clientes se sienten satisfechos y

el 13,6% no perciben esa satisfaccion entre todos sus clientes.

De todo lo anterior, se puede decir que, la percepcion del cliente define
cuanto vende un producto o servicio y como se percibe la empresa, de alli que,
si los clientes tienen una mala experiencia respecto a un producto dafado,
mala atencion, servicio no entregado a tiempo, sin servicio post venta, etc.,

estos generan una percepcion negativa sobre la marca.

77



CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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Conclusiones

La investigacion buscé reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital
en las pymes del centro comercial alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria,
Cordoba — Colombia, por lo que es correcto afirmar de acuerdo a los resultados
obtenidos que todas las pymes utilizan medios digitales para realizar
publicidad de sus bienes y servicios, sin embargo, solo utilizan las redes
sociales para realizar el marketing. Es bien sabido que el marketing digital se
puede hacer de manera segmentada y asi se puede dirigir exclusivamente al
sector de mercado que interesa, utilizando ademas de las redes sociales,
herramientas como el Email marketing, posicionamiento web, el Search
Engine Optimization (SEO), el comercio electronico, entre otros. Esto deja al
descubierto que, dentro de la gran gama de herramientas tecnoldgicas a las
gue se puede acceder para un excelente marketing digital, las pymes poseen

un nivel bajo en la implementacion de este tipo de marketing.

Entre tanto, al identificar las caracteristicas de los medios digitales que
utilizan las pymes se logré evidenciar que, gracias al marketing digital, las
pymes han dado un gran salto en sus estrategias de comunicacion, pasando
de la publicidad y el merchandising, a un mundo mas digital porque se han
adaptado a un gran numero de opciones como: internet, los teléfonos
inteligentes, las tabletas, computadores, entre otros, esto implica ademas que
el consumidor, se informe, decida y compre a través de diferentes canales o
medios, que se convierten en agentes de relacion entre productores y
compradores. Asi pues, la caracteristica mas fehaciente es la tendencia hacia

lo digital y la innovacion.

La investigacién buscé ademas describir las diferencias en el desempefio

entre aquellas pymes del centro comercial alamedas del Sind que usan medios
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digitales y las que solo usan otros medios, se encontré que, todas las pymes
utilizan ambos medios de marketing, tanto tradicional como digital, sin
embargo, a raiz de la actual situacion mundial, el uso de lo digital y nuevas
tecnologias marco la diferencia para la no desaparicion de muchas de las
empresas que no distribuian productos de primera necesidad. No obstante, las
pequefias y medianas empresas carecen de partidas de presupuestos
destinadas a la contratacion de servicios de consultoria para la adopciéon de
las herramientas de Marketing Tradicional debido a que estos servicios
involucran altos costos, lo que las deja en desventaja con respecto a las
empresas de gran tamafio, para mejorar sus procesos internos. Es por esto,
qgue las Pymes tienen la alternativa de utilizar las herramientas de Marketing
Digital para promocionar su marca, los productos o servicios hacia un mercado

objetivo mejor segmentado, y a un costo menor que el Marketing Tradicional.

Al analizar el impacto, el uso de estrategias de marketing digital como
elemento de la mezcla de marketing en las pymes del Centro Comercial
Alamedas del Sina de la ciudad de Monteria Cérdoba, se encontré que la
herramienta digital mas utilizada por las PYMES son las redes sociales, pues
ofrecen una gran variedad de formas para pautar, mediante la segmentacion
personalizada del cliente al cual se quiere dirigir, se han traducido en

reconocimiento, aumento a las ventas, satisfaccion y crecimiento empresarial.
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Recomendaciones

Utilizar los medios digitales de manera eficiente, teniendo en cuenta que
toda herramienta de Marketing Digital debe llevar al usuario a un sitio Web
donde el consumidor pueda informarse mas acerca de la empresa, presentar
un mensaje claro y dinamico, dando a conocer los beneficios que el usuario

tendria al adquirir un producto o servicio.

Generar estrategias firmes de mercadeo atribuyendo a que las
herramientas digitales tienen un mayor beneficio si se usan como engranaje,
por lo que cada vez ira profundizando mas dandole la posibilidad de conocer
nuevas herramientas que le sean igualmente de utilidad para enfatizar la

informacion de sus clientes actuales como de nuevos.

Tener asesoramiento de personal capacitado en el uso de marketing digital
para el manejo eficiente de estas herramientas como para implementar
modelos de seguridad, a través de plataformas digitales, dando confianza a
los clientes en el momento de realizar sus transacciones y que no sean

victimas de dafios en sus dispositivos como de la informacién que se maneja.
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PROPUESTA



1. Denominacion de la Propuesta

Estrategias de marketing digital como elemento de la mezcla de marketing
en las pymes del Centro Comercial Alamedas del Sinld de la ciudad de

Monteria, Cérdoba — Colombia.

2. Descripcion de la Propuesta

La aplicacion de estrategias de Marketing digital, son herramientas de
beneficios en multiples aspectos. Pues en primer lugar le dard una mejora de
imagen; que por consecuencia implicard un buen posicionamiento en el
mercado. En segundo lugar, acercara la empresa al grupo objetivo, dado que
la retroalimentacion que se recibira hara mas cercana a la empresa con los

clientes.

3. Fundamentacién

Es conocido por muchos que, cuando se navega en internet, en los sitios
web que se visitan, es posible apreciar publicidad de diferente tipo como:
Imagenes, avisos textuales, popups (ventanas emergentes) y cortos videos.
Lo mismo también se refleja al descargar alguna App, dado que éstos también
tienen publicidad; por lo que el marketing Digital siempre estd ahi
constantemente; el cual va a permitir tener presencia, en la web, e inclusive

dara un posicionamiento en el mercado.

Teniendo en cuenta lo anterior, y luego de haber realizado la investigacion
orientada a reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes
del centro comercial alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria, Cérdoba —
Colombia; el cual hace evidente las debilidades en cuanto al uso eficiente de

las herramientas tecnoldgicas para potenciar el marketing digital, como es el
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hecho de sdlo utilizar las redes sociales, sin llevar un control eficiente de los
lead, las percepciones reales de los clientes y de las retroalimentaciones; de
alli el fin de disefar un plan de accion de alto impacto que facilite el desarrollo
y competitividad de dichas empresas en el marketing digital, que no sélo les
de la facilidad de ofrecer sus productos en linea, sino también les dé mayor
reconocimiento y credibilidad en el mercado.

4. Objetivos de la Propuesta

4.1. Objetivo general

Proponer un sistema de estrategias de marketing digital que fortalezcan la
participacion en el mercado, el posicionamiento y la competitividad de las
empresas del centro comercial alamedas del Sinu de la ciudad de Monteria,
Cérdoba — Colombia.

4.2. Objetivos especificos

Capacitar a los empresarios o colaboradores en cuanto al uso y

aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas hacia el marketing digital.

Crear presencia de calidad y notable en las redes sociales, concretamente
en Facebook, Twitter, YouTube e Instagram.

Establecer contenido en redes sociales que posibiliten la fidelizacion hacia
la marca, de tal forma que los usuarios sean fans y publicar contenido que

facilite el branding.

Fundar una comunidad a través de las redes sociales, manteniendo al

usuario informado de la marca y su razon de ser.
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5. Beneficiarios

La propuesta esté dirigida a las pymes del Centro Comercial Alamedas del
Sinu de Monteria, Cordoba, a quienes se les expone la propuesta como una
alternativa necesaria en la busqueda del mejoramiento en los procesos de

mercadeo y aumentar la proyeccion empresarial.

6. Productos

Paginas web

Uso 6ptimo de redes sociales

Herramientas analiticas de medicion de resultados
Posicionamiento de la empresa

Mejorar la oferta y la preferencia de contenidos

7. Localizacion

La propuesta serd puesta en marcha en el Centro Comercial Alamedas del
Sind, del municipio de Monteria, departamento de Coérdoba, a las pequefias y

medianas empresas “pymes”, que funcionan dentro del centro.

8. Método

+ Tienda On line (pagina web): Se debe estructurar la pagina web de la tienda
online haciéndola llamativa y facil de entender por parte del usuario. Aplicar
las ultimas tecnologias de e-commerce, pasarelas de pago y experiencia
de usuario. Como elementos innovadores se recomienda la creacion del

sitio usando un CMS (sistema de gestion de contenidos) como Wordpress,
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que tiene gran compatibilidad con herramientas variadas de interaccion,

promocion y de medicion, a través de los plugins.

+ Redes sociales: El objetivo es crear una comunidad social que ayude a
enganchar a los usuarios con la marca. Se recomienda presencia en
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram, con el fin de generar una
presencia. Estas herramientas son clave para dar a conocer la imagen de

la marca y crear branding.
La estrategia digital se basara en 4 ejes:

Contenidos: se deben ofrecer varios contenidos atractivos, actualizados y
gue consiga atraer visitantes a la pagina web y a los perfiles de las redes

sociales.

Interacciéon con el usuario: La comunicacion debe ser con todos los

usuarios.

Promocién: Es importantes generar promociones gue creen interés en los

usuarios para visitar la pagina

Para organizar las actividades a desarrollar, se orientan hacia el aumento
de las visitas al sitio web, siendo éste amigable, dindmico y que fomente la
interaccion; incremento de la visibilidad online de la marca; fortalecimiento de
la relacion con los clientes actuales y el mejoramiento de la oferta formativa
con base a las preferencias de contenido. Esto se llevara a cabo siguiendo el

siguiente esquema:
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Figura 26 Etapas de la estrategia de marketing

ATRAER | CONVERTIR | CERRAR

CLIENTES PROMOTORES

Formularios
Blog Call to Action
Redes Sociales Landing Pages

Fuente: Villar, 2019

9. Cronograma

Ejecucion Enero — Febrero 2021
Actividad

Sem. | Sem. | Sem. | Sem. | Sem. | Sem. | Sem. | Sem.
1 2 3 4 5 6 7 8

Disefio de la pagina web,
formulacion de contenidos y
lanzamiento
Gestion de redes sociales y
medicion de seguidores

Bases de datos de clientes

10.Recursos

Humanos: empresarios de las pymes, personal capacitado en manejo de
medios digitales

Tecnologicos: computadores, internet, teléfonos inteligentes

Financieros: contemplados en el presupuesto.
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11.Presupuesto

Descripcion Costo x mes Costo anual
Tienda online $234.000 $2'808000
Gestion de redes | ¢144 gog $1'200.000
sociales
Internet $120.000 $1°440.000
Gestion de
promociones $150.000 $1°800.000
online
Total $604.000 $7°248.000
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UNIVERSIDAD METROPOLITANA DE EDUCACION,
CIENCIA Y TECNOLOGIA

Decreto Ejecutivo 575 del 21 de julio de 2004
Acreditada mediante Resolucion N°15 del 31 de octubre de
2012
Facultad de Ciencias EconOmicas y Administrativas
Maestria en Administracion de Negocios con énfasis en Finanzas
Empresariales

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL A LAS
PYMES DEL CENTRO COMERCIAL ALAMEDAS DEL SINU MONTERIA-
CORDOBA

Anexo A Encuesta

Objetivo: Reconocer el nivel de utilizacion del marketing digital en las pymes
del centro comercial alamedas del SinG de la ciudad de Monteria, Cérdoba —
Colombia.

Se le solicita muy respetuosamente responder la siguiente encuesta, con la
seguridad de que sus conceptos y opiniones seran tenidos en cuenta para
disefiar un plan de accion de alto impacto que facilite el desarrollo y
competitividad de las empresas en marketing digital.

1. ¢Utiliza usted internet como medio de comunicacion para promocionar
su empresa?
__ Sl
NO

Sisu respuesta es Sl, continGe con la pregunta 3.
Si su respuesta es NO, por favor responda la pregunta 2 y 4

2. ¢De las siguientes opciones, indique la razén por la que no promociona
su empresa a través de internet?
___Altos costos
___No sabe como promocionar a través de internet
___Otra ¢Cual?
3. ¢Cudles canales de Internet utiliza?
___Youtube
___Facebook
___Pagina web
___Blog
__WhatsApp
___Instagram
___otra ¢eual?
4. ¢Cuales canales de internet le gustaria utilizar?
___Youtube
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___Facebook

___Pagina web

___Blog

__ WhatsApp

___Instagram

___otra ¢eual?
5. ¢Tiene tienda virtual?

__ S

__NO
6. ¢Qué porcentaje de su utilidad neta utiliza para su gasto total en

marketing?

__ Del 1% al 5%

__Del 6% al 10%

__Del11% al 15%
__Del 16% al 20%
__Maés del 20%

7. ¢Qué porcentaje de su gasto total en marketing es inversion en
marketing digital?
a. Del 1% al 25%
b. Del 26% al 50%
c. Del 51% al 75%
d. Del 76% al 100%
8. ¢ Qué resultado le ha dado el uso de estas herramientas?
___Reconocimiento
___Captacion de clientes
___Fidelizacion de clientes
___Ventas
__Otra ¢ Cual?
9. ¢Con la implementacién del marketing digital la empresa mostré un
aumento representativo en sus ventas?
__ Sl
__NO
10. ¢ Considera que la relacion costo/beneficio, entre el aporte econémico
en marketing digital y los beneficios con su implementacion justifica la
inversion realizada?
__ S
__NO
11.¢Esta dispuesto a seguir invirtiendo en esta herramienta publicitaria,
aunque los resultados esperados se den a largo plazo?
Sl
__NO
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12. ¢ Ha tenido la percepcion que la empresa es mas reconocida una vez
implementada la estrategia del marketing digital?
__ Sl
__NO

13.¢Cree que la inversion realizada esta dando los resultados esperados
en temas de venta y reconocimiento?
__ Sl
__NO

14.Teniendo en cuenta que el marketing digital brinda la oportunidad de
ser contactado por clientes o proveedores internacionales. ¢ha sido
contactado por este tipo de clientes y proveedores?

Si

__NO

15. ¢ Qué tipo de marketing cree mas efectivo, la publicidad tradicional o el
marketing digital?
__La publicidad tradicional

___El marketing digital

16.¢Siente que su empresa ha tenido posicionamiento una vez
implementado el marketing digital, por lo menos en el Centro Comercial
Alamedas del Sinu?
__ Sl
__NO

17. ¢ El contenido del marketing digital da a conocer todos los productos
que ofrece la empresa, viéndose esto reflejado en la satisfaccion de los
clientes?
__ S
__NO

18. ¢ Has recibido ingresos por ventas en campafias de marketing digital?

Sl

__NO

19.Los ingresos por ventas en camparfas de marketing digital ocupan:
___ Del 1% al 25% del total de ventas
__Del 26% al 50% del total de ventas
__Del 51% al 75% del total de ventas
__Del 76% al 100% del total de ventas

20. ¢ Los canales digitales permiten orientar adecuadamente las exigencias
del cliente?
__ S
__NO

21.¢los clientes, interactian sus experiencias con la pyme, en redes
sociales?
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__ Sl
__NO

22.¢Realiza usted encuestas de satisfaccion del cliente frente al servicio
que ofrece digitalmente?
__ Sl
__NO

23.¢considera que los clientes perciben de manera satisfactoria los
productos que ofrece la empresa?
__ Sl
__NO

24.Es bien sabido que la reputacion de la empresa tiene que ver con la
calidad, tanto del producto como de sus actualizaciones digitales. ¢ Su
marketing digital promueve la actividad de los seguidores e incentiva la
curiosidad de éstos?
__ Sl
__NO
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Anexo B Formato de validacién

Yo Alvaro Augusto Luna Villalba, Cc 6889118 de profesion Administrador de
empresas y Magister en MBA, ejerciendo actualmente como
Docente/investigador en la Institucion Universidad Interamericana de
Bucaramanga- Colombia, hago constar que he revisado, con fines de valdacion
el instrumento “estrategias de marketing digital en las pymes’, disefiado por el
investigador Daniel Santos Cogollo. y luego de hacer las observaciones

_pertinentes. puedo formular las siguientes apreciaciones:

Validez de contenido | o 4orrian Observacién

| (congruencia) =

NO

0|~ on |a e no] - a

3¢ 3¢ 3edne 3] 3¢ | 3¢ || 3¢ [ 3¢ |5 3| 3¢ ¢ [ 3¢ ] 3¢ |3 | 3¢ 3¢ | > | 3¢ | 3¢ [ ¢ | 3¢ | 2

b3
D20 | 20 | 20 | 0 | 20 20 | 20 | 2 | 0 | | 0 | D | | 0 20 | 0 | e |0 | 0| 0 {20 |

Deficiente Aceptable | Excelente

Amplitud de contenidos
Redaccién de los items

_Onogaﬂa

B I o e

Firma: [/

M

P A

<t
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Yo Juan Carlos Buendia Pastrana, Cc 6,892.687, de profesion Contador Publico y
ejerciendo actualmente como profesor asociado de la Corporacién Unificada de
educacién Superior de Monteria departamento de Cérdoba- Colombia, adscrito a
la catedra de Opcién de Grado, hago constar que he revisado, con fines de
validacion el instrumento “estrategias de marketing digital en las pymes”, disefiado
por el investigador Daniel Santos Cogollo, y luego de hacer las observaciones

ertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones:

ITEM \cfg:’ll?eer?igc? Redaccién Observacion
Sl NO Sl NO
1 X X
2 X X
3 X X
4 X X
5 X X
6 X X
7 X X
8 X X
9 X X
10 X X
11 X X
12 X X
13 X X
14 X X
15 X X
16 X X
17 X X
18 X X
19 X X
20 X X
21 X X
22 X X
23 X X
24 X X
Deficiente Aceptable Excelente

Congruencia item-dimensién X

Amplitud de contenidos X

Redaccion de los items X

Ortografia X

Presentacion X

Firma:
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Anexo C Imagenes

Figura 27 Centro Comercial Alamedas del Sinu
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