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Barreras de las Pymes en Colombia para la implementacion de estrategias y

herramientas de Marketing Digital

1. Objetivos

1. Objetivo General

Explorar e identificar las barreras que tienen las Pymes para la implementacion de

estrategias y uso de herramientas digitales en marketing para el desarrollo de su negocio.

2. Objetivos Especificos

e Conocer las principales herramientas del marketing digital para mejorar los
procesos comerciales en las Pymes.

e Conocer las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas que
tienen las pymes para la implementacion de procesos digitales en Marketing.

o ldentificar oportunidades de crecimiento de las Pymes proporcionando estrategias

de marketing digital, a partir del rompimiento de las barreras.



RESUMEN
Con este trabajo se busca identificar las diferentes herramientas de Marketing Digital, como
las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnologicas y de esta forma poder
identificar las oportunidades de las pymes y como la implementacion de estas ayuda al
crecimiento de la empresa.
El desarrollo de este trabajo permite analizar las diferentes herramientas de Marketing
Digital que se implementan en las pymes, asi como un breve contexto actual del desarrollo
de oportunidades como de las barreras presentadas.
Para la sociedad actual como para el comercio la introduccién de medios digitales ha
facilitado la comunicacion con los clientes, con las nuevas tecnologias basadas en Internet.
En este documento se busca reconocer los aspectos que influyen en la utilizacién de
herramientas digitales como la variedad de estrategias digitales implementadas para
desarrollar beneficios economicos directamente en las Pymes.
Palabras Claves: Marketing, Marketing Digital, Herramientas de Marketing Digital,
Estrategias de Marketing Digital, Cultura Digital.

ABSTRACT

This work seeks to identify the different tools of Digital Marketing, such as cultural,
administrative, financial and technological barriers and in this way to identify the
opportunities of Pymes and how their implementation help the company's growth.

The development of this work allows us to analyze the different Digital Marketing tools
that are implemented in Pymes, as well as a brief current context of the development of
opportunities as well as the barriers presented.

For today's society as well as for commerce, the introduction of digital media has facilitated
communication with customers, with new Internet - based technologies.

This document seeks to recognize the aspects that influence the use of digital tools such as
the variety of digital strategies implemented to develop economic benefits directly in
Pymes

Key Words: marketing, Digital Marketing, Digital Marketing Tools, Digital Marketing
Strategies, Digital Culture.



1. INTRODUCCION

Como seres sociales, todos somos consumidores, a menos que vivamos es una isla
desierta, no podemos evitar consumir, y desempefiamos una funcién o varias en el proceso
del marketing. Lo importante es sefialar que la funcion del consumidor no es pasiva, Sino
activa. (Saren, 2007,p.116). Por lo que la tecnologia digital se ha convertido es un
mecanismo que esta siendo cada vez mas empleado para el crecimiento empresarial de
nuUMerosos sectores, en especial para actividades de mercadeo. En aras de su desarrollo, es
fundamental Internet, ya que facilita la difusion y publicidad de productos y ademas,

promueve una relacién directa con el consumidor de una manera agil. (Kannan2017)

Contextualizando 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, posteriormente con las nuevas tendencias que se presentaban en el mercado para
1990 ya se debié cambiar la perspectiva que tenian las empresas frente cliente - producto
y/o servicio, por los cambios en las tecnologias informaticas como de informacion y
empezar a pensar en el beneficio que recibe el cliente al adquirir un producto nuevo. Esto
se llega a dar por el simple hecho de que el cliente tiene la capacidad de compra, por el

poder de informacion que posee actualmente.

Por otro lado, las necesidades son las fuerzas basicas que estimulan a los clientes a
llevar a cabo acciones y participar en intercambios. Una necesidad no satisfecha es una
fisura entre los periodos real y deseado de una persona o alguna dimension fisica o
psicologica. Todos tenemos necesidades béasicas criticas para nuestra supervivencia, por
ejemplo alimento, agua, calor, abrigo y suefio. También tenemos necesidades sociales y
emocionales para nuestro bienestar psicoldgico, por ejemplo seguridad, propiedad, amor,
estima y realizacion de nuestras ambiciones. Esas necesidades que motivan el

comportamiento del consumo de individuos son pocas y basicas. No las crean las empresas



u otras fuerzas sociales; provienen de nuestra estructura basica biologica y psicolégica
como seres humanos. (JOHN W. MULLINS, 2007, p. 7.)

Es por ello que toda empresa debe plantearse el uso de una filosofia de mercadeo
fundamentada para la planificacion y la ejecucion de sus funciones de marketing. Ademas,
la participacion debe ser activa en la estrategia de mercadeo con lo cual el conjunto de sus
unidades tenga el mismo compromiso con las metas, enfocando sus esfuerzos hacia el

mercado y desarrollando sensibilidad para satisfacer al usuario. (Levitt, 1975, p. 11).

Es asi que, para las Pymes actualmente es de vital importancia la realizacion del
cambio a la era digital, ya que serd mas factible su presencia en el mercado, tal como lo
indican los autores Jane y Kenneth Laudon en su libro, “Sistemas de Informacion Gerencial
Administracion de la Empresa Digital”. (Laudon, 2008), advierte sobre los nuevos
elementos a tener en cuenta en las empresas y sus repercusiones en el entorno comercial en
el que se mueven, teniendo en cuenta las nuevas formas de intercambio de productos y
servicios, y los mecanismos de intercambio financiero para el correcto funcionamiento de
la [lamada Empresa Digital. A su vez, brindan oportunidades para llegar a mayor mercado,
de manera segmentada y con la eficiencia en la mayor parte de sus procesos operativos
empresariales.

Al final entenderemos que “Las empresas digitales perciben y responden a sus
entornos con mas prontitud que las empresas tradicionales, lo que les da mas flexibilidad

para sobrevivir en tiempo turbulentos”. (Laudon, 2008)

2. ESTADO DEL ARTE - ANTECEDENTES

El marketing tiene su esencia en los principios del consumo, asi como en el
entendimiento del cliente y en la relacion de estos elementos con la vision general de la
empresa. (Harold Silva, 2014). Por lo que también es un conjunto de acciones que
impactan por su desarrollo en la comunicacion como es visto en la publicidad, las
promociones, el merchandising, las relaciones puablicas asi como las ventas y el servicio
posventa, a lo cual viene consolidado con una gestion humana, las nuevas tecnologias y las

finanzas que estan siendo dirigidas por el area de Marketing. (Stefan Hoffmann, 2012)



Es asi que la conceptualizacion del Marketing es tema de interés por diversos
investigadores, asi por ejemplo para la Asociacion de Marketing de Estados Unidos (AMA,
American Marketing Association), es “el proceso de planear y ejecutar la concepcion,
precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

puedan satisfacer las necesidades de los consumidores y los objetivos de la organizacion”.

En consiguiente el surgimiento de la revolucién digital ha llevado al consumidor a
tener mayores perspectivas de precio y calidad que satisfaga sus necesidades, es ahi donde,
los empresarios han tenido que irse adaptando rapidamente como el generar estrategias de
venta al contexto digital, por lo que la presentacidn de sus productos en espacio virtual debe
de presentar un flujo positivo, debe ser un sitio atractivo, claro que genere una experiencia
unica generando mayor poder de fidelizacion. Ya desde la perspectiva de Guzman (2013)
el Marketing Digital se desenvuelve en medios digitales y tecnoldgicos con el fin de lograr
comunicaciones directas con los clientes, es decir que el consumidor es el centro de este
proceso para lo cual se busca brindar facilidades y experiencias de compra a los

consumidores, ofreciendo a cada cliente segln sus intereses y necesidades. (p. 21)

(Selma, 2017), afirma que son todas las estrategias de Marketing que se elaboran en
la web, con la finalidad de que el usuario esté influenciado a realizar una accion de
antemano planada. Todo esto ha evolucionado la forma tradicional de ventas como de
mercadeo que se ha conocido, por lo que todo lo que se planea va enmarcado con
estrategias especificas para un entorno digital. Ahora bien, Marketing Digital tienen dos
particularidades a tener en cuenta: la personificacion y la masividad, los sistemas digitales
posibilitan desarrollar perfiles detallados de cada usuario, enfatizando en las caracteristicas
sociodemograficas, los gustos las preferencias, intereses, busquedas y/o compras, es asi
que Internet es una fuente que proporciona informacion especifica, dado a un entorno de
personificacion, mientras que para la parte de masividad el presupuesto es menos pero su
capacidad de definir es mayor. (p.7).

Por lo que, la finalidad que tiene el Marketing Digital es hacer que los clientes

encuentren a la empresa en Internet, la conozcan y lograr la conversion, es decir, la compra



a través de una plataforma digital. Por lo tanto, cada empresa debe disefiar sus objetivos en

concordancia con el plan estratégico de la empresa. (Esparragoza., 2016).

3. MARCO CONCEPTUAL

1. Concepto de Pymes

La ley 590 del 10 julio de 2000, Art 2. dice textualmente como es la estructura en
Colombia de las empresa de esta manera. De acuerdo a lo estipulado en la ley
anteriormente mencionada, se entiende por micro, pequefia y mediana empresa, a toda una
unidad de explotacién economica, realizada por una persona natural o juridica, en
actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, en areas
rurales o urbanas, establecidas de acuerdo a los siguientes parametros.

1. Mediana Empresa: Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos
(200) trabajadores. Presentando activos totales entre cinco mil uno (5.001) y quince mil
(15.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

2. Pequefia Empresa: Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50)
trabajadores. Presentando activos totales entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil
uno (5.001) salarios minimos mensuales legales vigentes.

3. Microempresa: Planta de personal no superior de diez (10) trabajadores.
Presentando activos totales por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos

mensuales legales vigentes.

2. Marketing Digital

Planteado como un concepto de comercializacion e interaccion en Internet, en el
cual, (Lopez, 2013), afirma que, “el marketing digital engloba un canal de intercambio
comercial llevado a cabo en Internet apoyado en un sistema de comunicacion, publicidad y
de relaciones publicas. Todo ello a través de dispositivos tales como smartphones, pc,
tablets, logrando incentivar el reconocimiento de la marca.

Asi mismo Garcia y Rivero (2010),indican que el Marketing Digital es una préactica
dindmica entre los procesos de marketing de la empresa basados en la combinacion de la

informacién y las tecnologias comunicativas, para acceder a una respuesta frente a un



producto determinado Yy una posible transaccion comercial. También incluye procesos
internos en las empresas para conseguir objetivos de marketing que sirven para que la
empresa cultive la relacion con los clientes, la explotacion de bases de datos de clientes, la

analitica web, el uso de sistemas tecnologicos y procesos de CRM (Goméz, 2015)

3. Estrategia de Marketing Digital

Considerando “estrategia” a partir de un enfoque empresarial, se plantearia como la
percepcion del entorno y de la interaccion que se tenga con este. Entendiendo que se
fundamenta en un trabajo conjunto, con el fin de mantener la supervision del capital como
tener el privilegio de obtener nuevos recursos. (Rojas, 2011). Por consiguiente, la
estrategia de marketing digital se basa en realizar una segmentacion del mercado, con lo
cual se crean nuevas ventajas competitivas sostenibles a productos, al mercado, al capital
como a las capacidades presentadas por los clientes potenciales. (Miguel Santesmases
Mestre, 2013).

En concordancia con lo anterior, (Lara, 2001) plantea que estrategia es la planeacion
sistematica apoyada en herramientas de Marketing Digital de acuerdo a metas
empresariales. Es asi como, se determina la importancia del internet el cual tiene una
mayor influencia con respecto a diferentes medios de comunicacion que se emplean
directamente con los clientes en los diferentes puntos de contacto, es decir que una
estrategia de Marketing Digital son las mismas estrategias de marketing tradicional pero

adaptadas a un nuevo sistema de transmisién de la informacion.

4. Cultura Digital

Como plantea, MacLuhan, la evolucién de la comunicacion basada en nuevas
tecnologias han influido en algunos aspectos de la estructura social, tales como lo
econdmico, politico, en lo laboral como especificamente en lo cultural. En convergencia, la
digitalizacion no solo trasciende sobre una industria tradicional plasmada de generacion a

generacion (libros, masica, cine) como de los medios de distribucién de informacién



(prensa, radio, television) sino que ademas crea nuevas logicas e innova en modelos de

comunicacion. (Jordi Busquet Duran, 2017).

Reflexionando sobre la cultura digital se podria ver como se ha convertido en un
hibrido ligado a entornos materiales electronicos y entornos simbolicos digitales. De esta
forma se llega a pensar que el limite entre civilizacion y cultura se disuelve mas, dada por
la formacion en tecnologias digitales dirigida hacia la liberacion del ser humano.
(Hernandez, 2016).

Por otra parte, la cultura digital expande el modelo de comunicacion de forma
cualitativa, desde diferentes puntos geograficos como de tiempo no cronoldgico, sin que
se dé al olvido la cultura en si misma ni mucho menos a la comunicacion tradicional, sino
que las remodela. Presentando medios convencionales como la TV, presentandose como un
medio en constante auge de la mano de los medios digitales y de la comunicacion por la
red. (Elgezabal, 2016).

4, MARCO TEORICO

1. Herramientas de Marketing Digital
Para desempefiar una estrategia eficiente, las empresas necesitan una serie de
herramientas tecnolédgicas de marketing digital que permitan automatizar los datos y
el contenido a escala. Las herramientas necesarias incluyen la analitica web, un
conjunto de funciones de CRM, tecnologia publicitaria integrada y herramientas de

automatizacion para la adaptacion de mensajes. (Field, Patel & Ledn, sf, p. 4).

También es de considerar que, en la actualidad la constante evolucion de las
tecnologias, la cuales ayudan a llegar al usuario final, es asi que tener en cuenta diversas
herramientas en linea como es el caso de inbound marketing, marketing movil, redes
sociales, marketing viral que potencializan a la empresa en un determinado sector del
mercado. Para Garcia (2011), las empresas deberan utilizar estrategias digitales que se
adapten a los nuevos medios online, y permitan que los clientes interactien en ellos. Cortés

(2011) sugiere tres clasificaciones de este tipo de mercadotecnia: Marketing de Buscadores



0 Search Engine Marketing (SEM), Social Media Marketing y Marketing Movil o Mobile
Marketing Association (MMA). Ademas de estos, Somalo (2011), considera que las
principales herramientas de la comunicacion en Internet son: Motores de Busqueda, Redes

Sociales, Websites, Marketing Viral, E-mail marketing, y Publicidad Display.

De acuerdo a lo anterior veremos algunas herramientas que son utilizadas para
mejorar el posicionamiento asi como la combinacion que de estas se establecen como

estrategias.

1. SEO

Sabemos que el posicionamiento que consigamos en la red, ayudard a que la
empresa esté entre las primeras listas de busqueda, mejorando el flujo del sitio web. Por lo
que el SEO es el acrénimo de la abreviatura inglesa search engine optimization es decir que
es un optimizador en motores de blsqueda, es una estrategia cuyo objetivo consiste en
tratar de optimizar nuestras paginas para ocupar las mejores posiciones en los resultados de
cualquier motor de blsqueda para una/s palabra/s determinada/s, como en Google, Yahoo o
Bing, dando un término o términos clave, es asi que el éxito no sélo es la aplicacién de
dichas técnicas, sino que requiere seguimiento y adaptacion apoyado en estrategias que la
competencia pueda desarrollar en el futuro. (Estrade, 2013)

Entendamos entonces que es un motor de busqueda, de acuerdo al planteamiento de
(Serrano 2015) su funcion es capturar la informacion del contenido de cada péagina de un
sitio web, mediante los denominados spiders, crawlers o robots de indexacion ( como el de
Google, llamado Googlebot), un tipo de software que recorre los enlaces que hay entre los
sitios web. Cada vez que llega a un sitio nuevo, lee todo el texto y lo guarda. Asimismo
descubre nuevos enlaces y los sigue hacia nuevos sitios web y asi sucesivamente. Con ello
genera una base de datos con informacion a texto completo, y un indice de las palabras que
aparecen en cada pagina web. De antemano debemos determinar una estrategia de como

definir los objetivos por los cuales pretendemos usar SEO.



Es asi que si se pretende generar marca con el dominio a trabajar y gestionar un sitio
web de largo recorrido, serd preciso por tanto desarrollar buenas préacticas, poniendo
atencion en gran cantidad de factores (internos y externos) para conseguir una optimizacion
estable en el tiempo, fundamentando la estrategia en la marca y un contenido que den
respuesta favorablemente a exigencias de los usuarios potenciales, generando relaciones
sociales con los usuarios de forma escalable y fundamentada en confianza depositada en la
marca, explicitadas mediante enlaces o sefiales sociales, de forma que su posicionamiento
no suba y baje dependiendo de los cambios.(Serrano 2015, p.15-16). Por consiguiente,
“hay que tener en cuenta que cada sitio web es un mundo, por lo que se debe medir el éxito

del sitio web dependiendo de su contexto”. (Serrano 2015, p.37).

2. Marketing Movil

Los medios de comunicacion inalambricos han destacado por ser capaces de estar
en diferentes puntos, conocidos como medios portatiles. Una de las facilidades que
presenta es que la interaccion realizada es inmediata y presenta una capacidad de transmitir:
palabras, sonido, musica, imagenes fijas como en movimiento.(Fernandez V, 2006). Lo
interesante de este tipo de estrategia es que va siendo personal, dindmico, se accede a una
comunicacion mas rapida y simultanea, (Rodriguez L. M., 2011). Sirviendo para
promocionar productos y/o servicios siendo esta estrategia muy eficiente en el momento de

captar y fidelizar clientes.

Actualmente la inclusién de la tecnologia moévil alrededor del globo esta dando
saltos gigantes, ya sea por la ayuda de tecnologias tales 3G o 4G como la constante
innovacion en las industrias de telefonos moviles, permitiendo mejorar la experiencia de
usuarios, sin dejar de lado las nuevas aplicaciones que equiparan la atenciéon. Gracias al
progreso tecnoldgico como a las novedades de las redes sociales, este tipo de dispositivos
moviles se han convertido en parte fundamental para la interaccion constantemente con el
mundo. (Orlando Martinez, 2012)



3. Marketing Viral

Como lo menciona (Cerrada, 2005), Marketing viral es un método con el cual se
puede transmitir un anuncio, noticia, aviso, a través de una persona, el cual con el tiempo
se multiplica progresivamente de forma piramidal generando un crecimiento exponencial.

Presentado como una estrategia de marketing la cual permite que los usuarios
remitan varias veces un mensaje relacionado con una marca, el cual puede estar en
diferentes formatos, como musica, fotos, videos entre otros. EIl principal objetivo de esta
estrategia es que se genere a un bajo costo la imagen de una marca, sin embargo depende

mucho de los usuarios. (Interactive Advertising Bureau, 2012)

4. E-mail Marketing

Sencillamente es €l envié de mails con informacion como estrategia de mercadeo
utilizando las direcciones de correo de aquellos que sean suscrito a determinada pagina, (J.
Dysart, 2016), Con lo cual se busca captar posibles usuarios dandoles a conocer
informacidn de nuestros productos o servicios.

Aungue muchas empresas menosprecian su potencial debido a la baja respuesta por
parte de sus clientes, tal herramienta se puede optimizar con una serie de pasos Yy
recomendaciones con el fin de aprovecharla al méximo. Lo importante es no saturar la
bandeja de entrada del cliente, no llevarlo a tomar la decision de cancelar la suscripcion,
sino recordarle esporadicamente que la empresa existe, piensa en €l y le trae beneficios a

través de descuentos o promociones especiales, (Lewis, 2002)

Partiendo de esto, es importante disefiar los mensajes para que sean vistos, efectivos
y el cliente pueda acceder desde dispositivos moviles y paginas web en computadoras
personales, esto, facilita de inmediato la experiencia del cliente con la publicidad y se

conoce como un Email Responsive. (Hagopian, 2015)



5. Analitica Web

De acuerdo a Digital Analytical Association que indica “la ciencia del analisis
usando datos para comprender los patrones histéricos con miras a mejorar el rendimiento y
la predicciones del futuro”.

Para Sergio Maldonado, “la analitica web es el andlisis y presentacion de datos
recabados en internet con el proposito de ayudar a la empresa en la gestion y optimizacion
de su estrategia digital.” En sintesis, lo que hace es recolectar informacion de cada uno de
los consumidores que han navegado por las paginas web, posterior realiza un analisis
detallado para determinar si se estan creando buenos contenidos que hagan que el potencial

cliente permanezca mucho mas tiempo del normal o realice una compra.

También lo podemos ver desde la perspectiva de medir los datos que suministra el
usuario en el sitio web, es una herramienta que nos permite identificar la conducta de cada
usuario y asi determinar en qué se debe realizar mejoras. EI medir nos permite definir el
alcance de las metas de la web. Basicamente el alcance de estas, estan relacionadas con lo
que el usuario quiera obtener, es asi que el interactuar con la pagina es el paso previo para

que se logre el objetivo principal que de antelacion presenta la empresa. (Ros, s.f.)

6. Redes sociales

El ser humano tiene la capacidad de comunicarse con los demas individuos a su
alrededor de forma personal, con el paso del tiempo estas comunicaciones han venido
cambiando por la innovacion tecnolégica. Estos cambios se han venido dando en principio
con los teléfonos moviles los cuales les permitian a los individuos comunicarse a miles de
kilometros, ya con el auge del internet, la comunicacion cambid drasticamente como el
comportamiento de la sociedad. Por ello en la actualidad la comunicacion la basamos en la
informacidn que encontramos en internet, en blogs, o en las redes sociales. Por lo que el
impacto que produce, hace que influya en las decisiones de los individuos, es decir que
tanto puede llenar las expectativas o las necesidades si de un producto se trata, que tanto
ayudara en una expansion de mercado con las relaciones comerciales si se trata de una

empresa. (Liberos, 2010)



Entonces ¢(Qué es eso de las redes sociales? Para (Celaya, 2008), “Las redes
sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacién, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos”. De acuerdo a (Celaya, 2008), hay tres tipos basicos de redes sociales.

Unas redes profesionales las que estan relacionado, LinkedlIn, Xing, Viadeo. Las
cuales ha ayudado a promover la idea de “Networking” entre las pequefias y medianas
empresas mientras que para las empresas grandes el pensamiento va ligado directamente a
los altos cargos. Una de las cosas importantes estd dato por que ayuda a generar una lista de
contactos profesionales, contribuyendo al intercambio comercial, como a encontrar nuevas
oportunidades.

Por otro lado, se encuentran las redes generalistas constituidas por MySpace,
Facebook, Tuenti. Este tipo de red social tienen una similitud con la red anterior sin
embargo la finalidad de esta es contactarse con un circulo social cercano como
desconocido, intercambiando intereses bien sea musica, videos, fotografias o historias
personales.

Para finalizar estan las redes especializadas como, Ediciona, eBuga, CinemaVIP.
Las cuales estan basadas en criterios méas especificos de los usuarios, ya sea por actividades
de dmbito social o econdmico, presentando una mayor satisfaccion a los usuarios. Por lo
que el aplicar una estrategia en redes sociales para (Fonseca.2014), en la empresa va a
permitir, comunicar sus contenidos a sus clientes ya existentes como a nuevos, trabajar en
conjunto con otras empresas afines, hacer participe de sus clientes en el desarrollo del
negocio, como saber y conocer lo que se dice de la empresa en internet llegando a

establecer relaciones comerciales.

Por lo cual para las Pymes el uso de las redes sociales equivale a un “retorno de
inversion”. De acuerdo a lo anterior (Celaya, 2008), indica que al emplear esta herramienta
aporta a la generacion de reconocimiento de la marca en las redes sociales, contribuyendo a
incrementar las ventas. No obstante, hay que realizar seguimientos para que el efecto no

sea perjudicial, llegando al punto de desilusionar al usuario. (Celaya, 2008). Es asi que



Karsten Gerloff, se permite explicar el impacto que esto genera, “Facebook define quiénes
somos. Google determina lo que pensamos”. Amazon establece lo que queremos.”
(Medina, 2013). Por lo que, identifica las redes sociales que més influyen en el mercado
virtual serd un paso clave para la empresa.

Es asi que para el 2004, aparece la red social Ilamada Facebook. Segun (Chavez.
2018). Fue un acontecimiento que contribuy6 al desarrollo de nuevas redes sociales. Para
(Clavijo. 2015), es un esfuerzo por crear una comunidad con reglas y codigos de conducta
que establezcan unas minimas directrices de comportamiento, expone una serie de
condiciones para el uso y explotacion no solo de las péaginas, sino de las distintas
dimensiones de la red social.

Twitter es una comunidad social en la que plantea una dinamica de admitir, leer,
publicar y compartir noticias y cualquier acontecimiento. Lo que conlleva a que el usuario
tenga informacion de cualquier tema en cuestion de momentos. (Clavijo. 2015).

Instagram es una plataforma social en la cual comparten fotografias, desde su
activacion en 2010. Las aplicaciones de Instagram nos permiten capturar fotos desde
nuestro dispositivo movil y aplicarles un filtro de inspiracion retro o “vintage” han causado
furor entre millones de usuarios. Por lo que también logra difundir las imagenes por
Facebook, Twitter, con un solo clic, logrando un mayor alcance, asi como enviarles por
correo a nuestros contactos. (Ramos. 2015).

YouTube se encuentra entre las mejores plataformas para compartir videos de la
actualidad. Fue creado en 2001 y desde entonces ha sido la fuente de videos de interés
periodistico. YouTube se encuentra entre las plataformas de redes sociales mas populares
en estos dias. Y lo que mayor engancha es el hecho de que esta plataforma ayuda a
mejorar la percepcién de la marca por el pablico. (Sanchez. 2018).

Bebo es el acronimo de "Blog early, blog often", es una red social fundada en enero
de 2005. Su similitud con las demas redes le permite al usuario subir fotos, videos, realizar
comentarios como historias. Asi mismo esta interaccion se realiza con amigos, familiares,
compafieros de la Universidad, entre otros., También se pueden recibir recomendaciones de
diferentes temas de interés.

LinkedIn. Su énfasis va dirigido al area profesional. Fundada el 14 de diciembre de

2002, y puesta en marcha el 5 de mayo de 2003, se utiliza principalmente para redes



profesionales. A partir de 2015, la mayor parte de los ingresos del sitio procedian de la
venta del acceso a la informacion sobre sus usuarios de la red social a los reclutadores y
profesionales de ventas. Actualmente, LinkedIn cuenta con mas de 500 millones de
cuentas, de los cuales méas de 125 millones estan activas.

MySpace. Este sitio se caracteriza por ser multilinglie con soporte publicitario
dando la facilidad a sus usuarios de configurar perfiles gratuitos con fotos, videos, blogs,

grupos, etc.

S. RELACIONES PUBLICAS

Considerando que las relaciones publicas se basan en transmitir una imagen clara,
transparente, concisa, de seguridad como de credibilidad para el usuario era cosa
unicamente del Marketing tradicional, no obstante, veremos que todo puede generar una
transformacion de acuerdo a una evolucionar social y tecnoldgico que trasciende. (Arango,
2016)

La comunicacion es la Unica actividad que crea relaciones de acuerdo a lo que
estipulado Duncan y Moriarty 1998, por lo tanto, Internet es el nuevo canal para desarrollar
relaciones ademas de hacer posible un modelo de comunicacién uno a uno, también hace
posible el modelo de comunicacion de muchos a muchos. Este modelo parece idoneo para

el intercambio de informacion de “boca en boca” (Francisco J. Martinez Lopez, 2007).

En tanto que las comunidades virtuales son muy valiosas para las empresas, ya que
en ellas encontraran clientes segmentados, comprometidos con una idea y dispuestos a
promocionar una marca si se les convence (Egan, 2011). Es por ello que conocer esto es
clave para los profesionales de las relacione publicas: internet facilita que lleguemos a
audiencias muy segmentadas, pero, a la vez, los filtros de muchos servicios dificultan que
nuestro mensaje llegue a ciertas personas, en funcion de su grado social. Algo esencial
teniendo en cuenta que el Unico mensaje que vale es el que se recibe, no el que se emite
(Ramén-Cortés, 2005).

Es asi que las relaciones publicas ayudan a que la marca tenga mayor influencia

entre los usuarios, ya que esta va de la mano con las estrategias de Marketing Digital, como



el Search Engine Optimization (SEO), Inbound Marketing, Redes Sociales (SM).
Encontraste se manejan dos tipos de estrategias publicitarias:

La primera es la estrategia Push o mas cominmente estrategia de presion, en la cual
los usuarios dan su consentimiento para recibir informacion por un medio acordado de
acuerdo a determinado tema ya sea de un producto o servicio, un ejemplo son los
Newsletters en donde solo se da el correo a la empresa. (otraempresa.com, s.f.)

La segunda estrategia es la estrategia Pull o cominmente Ilamada estrategia de
aspiracion con la cual los usuarios inician una interaccién en un sitio para obtener mas

informacidn de acerca de un producto o servicio. (otraempresa.com, s.f.)

Por consiguiente, las formas mas comunes de realizar relaciones publicitarias seran los
Banners, los cuales se utilizan frecuentemente en los sitios web para colocar pequefios
anuncios publicitarios con el fin de hacer mas llamativo el sitio. Otra forma que nos
ayudara son los llamado Links también son usados para llevar a los usuarios a otros enlaces
de interés. También podemos encontramos los Layers, los cuales se tratan de pequefios
anuncios moviles que aparecen repentinamente en un sitio que esté visitando un usuario.

(otraempresa.com, s.f.)

6. MARKETING DE CONTENIDOS

Para (Sanagustin, 2014), plantea que el marketing de contenidos es la habilidad que
se tiene para cautivar al usuario a base de los contenidos que generan en el pagina, sin la
necesidad de que exista una venta inmediata, sino que se crea una lealtad. Por lo que se dira
que el crear vinculos fuera de criterios econdémicos ayudard a la fidelizacion como a
gestionar una estrategia efectiva la cual conlleva la difusion de informacion de contenidos

extra para aquellos clientes

En contraste (Josep M. Martinez Polo, 2015), simplifican el término contenido como

cualquier tipo de publicacion presentada de diferentes enfoques, tales como:

Social (posts, tuits, actualizaciones en Facebook, Pinterest, etc.),



Online (newsletter, ebooks), Papel (revistas corporativas)

Multimedia (videos, podcasts).

En tanto que una estructura de los contenidos ayudara a minimizar el riesgo de poca
interaccion del usuario en el sitio, por lo que un contenido rico en conceptos relacionados
no lo es porque contenga estas expresiones sin mas, sino porque lo hace con sentido. Se
debera jerarquizar la aparicion conjunta de términos relacionados a la hora de la redaccion
de los contenidos, pues los términos que estén ubicados en titulares y subtitulos seran
potencialmente muy cercanos (semanticamente) entre si, asi como los que se usen en la
misma frase implican una mayor relacion que los que estan en parrafos diferentes.
(Serrano-Cobos, 2015).

Por lo que el contenido social sera creado especificamente en las plataformas, como
Facebook, Twitter o LinkedIn. Puede lograr un impacto significativo en el reconocimiento
del sitio web entre los usuarios. Ademas, los buscadores tienden a valorar cada vez més los
contenidos recomendados por esas redes sociales (likes de Facebook, retuits de Twitter o
+1 de Google+). (Serrano-Cobos, 2015). Con los cuales se pretende presentar la marca de

manera creativa y que el usuario perciba el valor y la sensibilidad que pudiera tener el sitio.

No olvidemos, parte del fundamento de los contenidos estan dados por la reaccion
que se genera en los sentimientos de nuestro publico consumidor, entre mas alto sea la
satisfaccion mayor aceptacion entre los consumidores tendra el sitio. De acuerdo a Trey
Pennington experto en social media quien indica, “Las empresas que entienden Social
Media son las que dicen con su mensaje: te veo, te escucho, y me importas”.  Para
proporcionar una estrategia eficaz de contenido se plantean los siguientes criterios, en
principio como lo hemos mencionado serd definir un mensaje que genere conexion con el
usuario, en segundo lugar; es elemental tener una variedad de contenidos, de acuerdo a esto
podremos generar una planeacion de la dindmica para la difusion de los contenidos. Siendo
posible su empleo en diferentes formas de negocio ya sea que se dediquen al B2C, Business
to Consumer; B2B, Business to Business, o finalmente C2C, Consumer to Consumer.
(@websal00, 2013).



En consideracion se alude Inbound Marketing, va enlazado a la visita de un landing page
y captar leads cualificadas a través de la informacion de interés para el usuario como lo
puede ser un e-book hasta un webinar. Podremos decir principalmente que se basa en
contenidos que se difunden en diferentes canales, como las redes sociales, con el simple
objetivo de conseguir clientes potenciales, ofreciéndoles valor en los contenidos de una
forma no intrusiva. (Samsing, 2018). Basando en cinco etapas basicas; en primera instancia
sera en atraer, con la cual se construye un signo de atraccion, obteniendo publico
comprometido, lo cual genera una conversion, es decir, el usuario cambia informacién por
una recompensa o beneficio, es asi, que se presenta una etapa de relacionar, con la cual se
identifican los intereses con contenidos bien definidos. Lo que atribuye a una demanda con
la cual podremos obtener una venta, la cual ofrece nuevas oportunidades para el negocio. Y
con la etapa final de andlisis optemos los resultados comparandolos con el retorno de la

inversion con base en los hechos. (Station, 2017).

7. CAMPANAS DE MARKETING DIGITAL

7.1 PUBLICIDAD DISPLAY

Se conoce como display a la publicidad basada en la insercion de anuncios en
paginas webs que actian como soportes publicitarios, y que son relevantes para nuestra
audiencia. En ocasiones, el anunciante selecciona aquellas webs que considera que le
pueden ayudar a cumplir sus objetivos de notoriedad, visibilidad, cobertura, etc., y negocia
la insercion de publicidad en dicho soporte, bien de forma directa, bien a traves de una
central de medios o agencia de publicidad digital. Otras veces, el anunciante busca
audiencias, y los intermediarios deciden donde exhibir esa publicidad. (Villanuevay Toro.
2017, p.404.)

“Las empresas buscan, al igual que ocurre en el mundo real, estar presentes entre los
contenidos que son de interés para el usuario”. (Zuccherino., 2016 p. 36). Es asi que para
lograrlo, las empresas que tienen su Web o alguna plataforma, cobran a sus anunciantes por

la publicacion que estos hagan, claro que estos costos van a variar de acuerdo a ciertos



rangos que establezcan las partes. Ya sea CPM, conocido como costo por mil impresiones,
el cual va dirigido a sitios que presentan un alto grado de visitas. El acufiado CPC, costo
por Click, el cual tiende a cobra por cada click que el usuario realice en un anuncio. y el
CPA, llamado costo por conversion. Es decir se realiza un pago de que se haya realizado
una determinada actividad, como la realizacion de una compra, una descarga, la vista de un
videos, etc. (Zuccherino., 2016 p. 36)
En tanto que podemos encontrar dos tipos de Banners uno animado y otro estatico.

Los banners animados se pueden encontrar en formato GIF, teniendo la ventaja de que se
pueda visualizar en cualquier dispositivo como navegadores. En cambio, para los banners
estaticos, es diferente ya que presenta una mayor capacidad como calidad del contenido.
Siendo para los dos casos la duracién del contenido debera ser de 30 segundos para no

cansar al usuario.

7.2. RETARGETING 0 REMARKETING

En este punto debemos hacer la reflexién respecto a las entradas que hacen los
usuarios a determinada pagina y de esas entradas se ha logrado una compra, seria pocas 0
nulas las opciones, sin embargo, con el uso del remarketing sera posible lograr influenciar
en la decision del usuario.

Entonces ¢qué es el Retargeting? (Espinosa 2018) considera que es un método con
el que se crean campafias en la web, en correo electronico, o en la social media de la
marca, coloquialmente conocidos como “aquellos anuncios que le persiguen por otras
webs, después de haber visto una pagina determinada”. Como también plantea (ESpinosa,
2018), que va del objetivo de que se conozca la marca y se genere una mayor oportunidad
para afianzar la confianza del usuario forméandose una fidelizacion transparente.

Cabe aclarar que Retargeting y Remarketing son lo mismo, lo que difiere es quien
lo usa, es decir Google utiliza el término Remarketing mientras que las demas soluciones
usan Retargeting. (Espinosa, 2018)

Para efectuar este tipo de campafas se debe tener en cuenta que hay 3 diferentes de
Remarketing: Google ADS, redes sociales y emailing de las cuales al escoger la opcién mas

adecuada a de ser en funcion de nuestros objetivos. Lo que permiten estas herramientas es



que se produzca mayores ventas, aumenta la visibilidad de la pagina como hay mas
notoriedad de la marca. (Espinosa, 2018)

Google ADS: “es el programa publicitario de Google. Permite crear anuncios
sencillos y eficaces para mostrarlos a usuarios que buscan en Internet informacion
relacionada con su empresa.” El formato mas habitual son los anuncios de texto, seguidos
de los anuncios gréficos y animados. Otros formatos disponibles son los anuncios de video,
los anuncios de empresas locales y los anuncios para moviles. (Google)

Redes sociales: (Espinosa, 2018) hace referencia a que el remarketing en un medio
social esta dado a que el anuncio se presentard Unicamente cuando el usuario ingresa en
una red social ya se en Facebook, Instagram, Twitter o Linkedin.

Emailing: EI cual consiste en enviar a sus clientes un correo electrénico con las
novedades de su empresa, informacion, promociones y descuentos, mejor conocido como
un boletin de Novedades. Es una forma de marketing directo de muy bajo costo. (Lessing,
s.f.)

Tal como lo expresa Polo, Sanchez & Merofio. (2015). La mayoria de las
herramientas que nos pueden hacer falta suelen ser libres, gratuitas o muy econdémicas. No
obstante, si estamos tentados de adquirir herramientas de pago (en ocasiones no hay mas
remedio 0 ya han sido adquiridas), podriamos pensar, como Avinash Kaushik, (2011) que
“la gran diferencia uUnicamente puede estar en el valor que pueden aportar estas
aplicaciones, pero no en una mayor fiabilidad de los datos”. Aqui van unas que pueden ser
de utilidad ya que hay muchisimas y les pude hacer mas facil la vida en la Web.

Canva: es una herramienta que permite crear sus propios graficos profesionales,
redes sociales como para otras presentaciones de disefio, sin tener la necesidad de contratar
a un disefiador y el costo es mas bajo. Y puede ser altamente efectiva en la captura de
potenciales clientes. (Vozor, 2016).

Hootsuite: Para muchos es las plataformas de administracion de social media mas
utilizada pudiendo dar seguimiento a conversaciones, programas de mensajes de antemano.
Presenta varios tipos de Hootsuite, de acuerdo a diferentes intereses que se quieran. Para
las empresas pequefias esta el Hootsuite Pro éstas aumenten el alcance y sus interacciones.
Tienen la opcion de buscar contenido recomendado acorde con los contenidos de la

empresa y ahorrar ese tiempo de bdsqueda. (Rosado, s.f.).



Gephi: Es una herramienta para analistas de datos y cientificos interesados en
explorar y comprender graficos. Al igual que Photoshop ™, pero para datos de graficos, el
usuario interactda con la representacion, manipula las estructuras, formas y colores para
revelar patrones ocultos. El objetivo es ayudar a los analistas de datos a hacer hipdtesis,
descubrir patrones de manera intuitiva, aislar singularidades de estructuras o fallas durante
el suministro de datos. Es una herramienta complementaria a las estadisticas tradicionales,
ya que ahora se reconoce el pensamiento visual con interfaces interactivas para facilitar el
razonamiento. Este es un software para el andlisis de datos exploratorios, un paradigma que

aparecio en el campo de investigacion de Visual Analytics.

Contextual

Colombia dentro de su contexto de crecimiento y desarrollo econémico tiene el gran
reto de aumentar la productividad y competitividad empresarial, lo cual no se logra con
estrategias coyunturales, sino con una mirada mas profunda y escucha activa a las
necesidades del sector productivo. (Castro, 2017)

Como sabemos las pymes de Bogotd estan siendo consideradas como parte
fundamental para la econémica del pais por concentrar gran parte de renta y de una
produccion pequefia pero de alto impacto. Como lo enfatiza ANIF en su informe, “La
inclusion financiera de las Mipyme en Colombia”, (2018), expresa que las pymes tienen
una participacion de un 73% seguido de las grandes que retne el 27% restante. Siguiendo
lo anterior, las mipymes se han posicionado como las principales generadoras de
crecimiento economico del pais. Desde otra perspectiva el sector empresarial en Colombia
estd conformado mayormente por microempresas aportando el 92.1% mientras que las
Pymes aportan el 7.5% del total. En contraste el DANE, estima que las empresas de menor
tamafo son las que producen cerca del 67% del empleo y alrededor del 28% del PIB del

pais.



Identificar oportunidades de crecimiento de las Pymes a través de la implementacion

de estrategias de marketing digital.

Para beneficiarse de las inmensas oportunidades expuestas en el sistema hay que ir
mas alla de lo plano. Hay que dar el gran salto conceptual de entender que lo digital es mas
que un fendmeno coyuntural que afecta a ciertas areas de la empresa, por lo que trata de
una auténtica revolucion que no solo estd aqui para quedarse, sino exige un dréstico
cambio de estrategia en todos los niveles empresariales. (Medina, 2016)

Por ese motivo se énfasis de que las herramientas digitales hoy en dia son mas
eficaces en el momento de identificar oportunidades, sin lado el uso de una estrategia
inteligente para tener el mayor provecho. (Medina. 2016, p.8).

Para Colombia dentro de su contexto de crecimiento y desarrollo econémico tiene
el gran reto de aumentar la productividad y competitividad empresarial, lo cual no se logra
con estrategias coyunturales, sino con una mirada mas profunda y escucha activa a las
necesidades del sector productivo. (Castro, 2017)

Como sabemos las pymes de Bogota son importantes para el desarrollo econémico
del pais por ser parte fundamental, en la de concentracion de renta y de una produccion
pequefia pero de alto impacto. Como lo enfatiza ANIF en su informe, "La inclusion
financiera de las MIPYME en Colombia". (2018), Donde expresa que, las pymes tienen una
participacion del 73%, seguido de las grandes que aglutinan el 27% restante. En linea con
lo anterior, las Mipymes se han constituido en el principal cimiento del crecimiento
econdémico del pais. Por un lado, el tejido empresarial en Colombia esta compuesto
mayoritariamente por microempresas, las cuales participan con el 92.1% de las unidades
empresariales, mientras que las Pymes aportan el 7.5%, es decir que, en total, las Mipymes
constituyen el 99.6%, y que las empresas de menor tamafio son las que generan alrededor
del 67% del empleo y cerca del 28% del PIB indica el DANE.

El Ministerio de Tecnologias de la informacion y las comunicaciones, y de
Comercio, Industria y Turismo a través de iNNpulsa y en union con ACOPI y la camara de
comercio desarrollaron la estrategia nacional CTDE, la cual es el inicio para que los

empresarios ingresen a la época de negociacion digital. En donde el Gobierno Nacional



apuesta al crecimiento del pais, dando acompariamiento y asesoramiento a las mipyme de
forma tactica y completa con el fin de que se integren en el contexto de digitalizacion de
procesos operacionales, considerando el auge del negocio para conseguir mayor
productividad. Colombia M. d., 2018)

Las oportunidades se van desarrollando con el apoyo de MiInTIC el cual a
propuesto una serie de estrategias de comunicacion y posicionamiento; habilitando
plataformas estratégicas que aumentan la capacidad para hacer uso de canales electronicos
y habilitando espacios de participacion ciudadana alrededor de un eje Estado, industria y
academia. De acuerdo a su informe de Gestion plan de Accion 2017 en donde dio
ejecucion en la estrategia MiPyme Digital en 2017, la cual beneficié a 8.000 MiPyme en
proyectos de ecommerce, 4.700 empresas acompafiadas en 6 Centros TIC, mas de 42.000
empresarios formados y mas de 7.000 empresarios sensibilizados en su transformacion
digital. No obstante en la convocatoria Ecommerce en la evaluacion de proponentes se
eliminaron a 13 de los 17 presentados por no cumplir requisitos minimos habilitantes, razon
por la cual para 2018 queda un rezago de 2.000 MiPyme beneficiarias en proyectos de
comercio electrénico, donde se disefiara un nuevo instrumento para cumplir. Para lo cual
MiInTIC le asign6é un presupuesto de $27.820 (millones), cuya ejecucion fue del 100% de
los recursos, atendiendo asi los compromisos y metas fijados para la presente vigencia
fiscal.

Otra forma de incentivar la revolucién digital que nos atafie es el teletrabajo que
como objetivo de masificar esta modalidad laboral en Colombia, para incrementar los
niveles de productividad de entidades publicas y privadas, generar ciudades mas
sostenibles, promover la inclusion social e incentivar el uso efectivo de las TIC en el sector
productivo, para lo cual MINTIC en 2017 certific6 a mas de 40.000 colombianos en los

cursos de teletrabajo y alcanzo las 465 empresas vinculadas al Pacto por el Teletrabajo.

Ya para el 2018 MInTIC con el proyecto empresario, competencias y capacidades.
Realiz6 una inversién para digitalizacion encontrandose que por parte del sector privado
fue de 24.243 Millones de pesos equivalente al 30,4% mientras que el sector publico fue de

55.513 Millones de pesos equivalente al 69,6%, siendo Bogota la mayor beneficiaria de



esta inversion. En donde se invirtio cerca de 21.643 millones de pesos entre el sector
privado y MInTIC, con un total de beneficiarios de 9.184. Con lo cual se ha logrado

capacitar a cerca de 195.771 empresarios en temas de TIC.

En consiguiente, la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE), ha
identificado que el comercio electrénico al dia de hoy representa cerca del 1.5% del PIB
nacional y por su dindmica que presenta esta industria tiene a ir en crecimiento, dado por la
pauta actual del consumidor, quien esta haciendo una inclusion a los medios digitales

buscar informacion de su interés como ocasionar una compra en linea. ((CCCE), 2019)

En Colombia ha presentado una mejora en su indice de crecimiento en tecnologia
digital, del 2014 hasta 2017. Considerado por el portal web statista que en el 2018 quedo en
el cuarto puesto de los rankings mas altos del mercado electrénico de Latinoamérica. Es asi
que Nétrica by Netquest, uno de los analistas de datos de ecommerce ha confirmado estas
cifras del sector 2018 de un promedio del 33% relacionado con las visitas realizadas a sitios
web relacionados con comercio electrénico, por lo que se espera que en el 2019 estas cifras
sigan creciendo a razén de dos digitos. ((CCCE), 2019)

Otra de las oportunidades que nos presenta el uso de estrategias de marketing digital
es el poder de estimular al usuario a comprar con estrategias como el CyberLunes apoyada
por la camara de comercio electrénico, la cual cuenta en la actualidad con alrededor de 1.2
Millones vistas del sitio.

Pero aun tenemos mas posibilidades de acercarnos a las nuevas aplicaciones y estar
a la vanguardia con el proyecto que tiene, el Ministerio TIC y su Plan Vive Digital en
alianza con Apps.co con la aplicacion Platzi, la cual ofrece diferentes disciplinas
tecnoldgicas y técnicas con el cual quiere incentivar nuevos ejes de negocios basados en la
tecnologia con el cual ha ido de la mano de cerca de 2.111 empresarios. (MinTIC, 2017).

Por lo que el incentivo que facilita Internet y el ecommerce generan una reduccion
de gastos relacionados con la transaccion y el aumento de la rapidez como la confianza en
las operaciones. Igualmente ayuda a disminuir las fallas por falta de una buena

coordinacion entre empresas que compartan una cadena de valor. La diversidad



tecnoldgica de la actualidad nos permite mejorar diferentes modelos, no obstante se pueden
presentar variaciones ya sea por la prolongacion modernos sectores o tipo de negocio.
(McKinsey Global Institute, 2012 y 2017).

Conocer las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas que tienen

las pymes para la implementacion de procesos digitales en marketing.

“La cultura abarca toda la realidad y las relaciones que el hombre establece con ella
y surge como respuesta del hombre mismo a sus necesidades y aspiraciones desde las mas
elementales hasta las mas sofisticadas” (P. Carlos Bravo). En consideracion de los
estudiosos, los aspectos de la cultura digital, son los cambios tecnoldgicos que se presentan
en la actual cultura, en proporcion del individualismo subjetivo. En consiguiente hacemos
parte de este mundo cambiante hacia la digitacion, el cual no es un fenémeno que este lejos
de la vida cotidiana de cada individuo sino que su funcionamiento esté establecido por una
dinamica de lo tecnolégico-cultural.

Para los analistas del fendmeno de la cultura digital, nos encontramos ante
transformaciones tecnoldgicas de la cultura contemporanea en un proceso de fuerte
individualizacion de la subjetividad. Somos parte de la mundializacién de la cultura digital,
no es un fendmeno externo, lejos de nosotros, sino que somos parte de ella en la medida en
que penetra la vida cotidiana de la gente. EsS un proceso que se hace y se deshace
incesantemente desde las propias dinamicas y transformaciones de las culturas nacionales o
locales. (Mato, 2000)

La CEPAL, evidencia que la automatizacion es un proceso en expansion y con
proyecciones de crecimiento significativas a nivel mundial. La region esta rezagada en la
adopcion de tecnologias digitales avanzadas en los procesos productivos, lo que genera
brechas de productividad y competitividad con paises méas desarrollados en estas materias.
(CEPAL, 2003)

En general, la literatura resalta que la concrecion del potencial de automatizacion
depende de factores como los marcos regulatorios, la disponibilidad y el valor en
tecnologias avanzadas, precio de mano de obra y la cultura organizacional. Sin embargo,

los datos presentados sefialan que la automatizacion es un proceso que va a impactar y



cambiar los patrones de rendimiento de modo significativo por lo que se requieren politicas
publicas para gestionar los impactos de ese cambio, particularmente en lo que se refiere al
mercado laboral y las capacidades necesarias para participar activamente. (Poveda, 2017).

Para Matt Konose. (2019). El estado de los negocios actta de forma cambiante. Se
percibe que los problemas que equiparan a las Pymes tienen mas relacion con los que
presenta una gran empresa. Considerando que su relacion se basa en que las dos presentan
complicaciones para generar suficientes recursos para poder invertir en temas como:
publicitarios, tecnologia, mano de obra, acceso al mercado, como el establecer politicas y
planes de desarrollo en el sector. (Rodriguez., 2012)

Por tanto una barrera presentada es la poca inversion en innovacion por parte de las
Pymes. Es asi que, las Pymes no destinan proporciones importantes de sus créditos con el
sector financiero a innovacion, siendo dichos recursos usados principalmente para capital
de trabajo (61% en industria; 69% en comercio; y 54% en servicios). (Ver Confecamaras,
2017).

Segun la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) en la actualidad se
presentan como barreras para interactuar mas en la era digital y que esta sirva como canal
de productividad econémica.

El primero radica en reducir del desconocimiento con la desconfianza por parte de
los usuarios en el momento de realizar una compra online. Por lo cual el sector ha creado
una serie de actividades tales como operaciones de compra online, médulos de formacién,
que atribuye al usuario el poder comprender el ecommerce como saber aplicar cada uno de
los tips para efectuar compras en la web. ((CCCE), 2019).

En segundo lugar esta el discernimiento y concentracién de los datos que explican
la conducta del ecommerce en el pais como en la region. No obstante se evidencia
diferentes posturas de estudios como de informes del sector, las cuales se encuentran
separadas apartando elementos que son relevantes. ((CCCE), 2019).

El tercer reto implica la perfeccion e innovacion en politicas publicas que
comprendan ecommerce como parte fundamental en el progreso financiero del pais y se

inclinen a fortalecer el ambiente propio incremento del comercio electronico; La Camara



Colombiana de Comercio Electronico a dado un paso adelante de la mano del Gobierno
Nacional incurriendo en la adopcion de nuevos apartados en el Plan de Desarrollo Nacional
con el objetivo de beneficiar al sector. ((CCCE), 2019)

The Brother International Corporation indica que uno de los retos de las Pymes en
Colombia es la competencia que presenta tanto global como local. Sin mas lejos de ser
capaces de afrontar eventuales crisis econémicas del pais. Es asi que el resultado de una
encuesta indica que el 63% de las pymes hace inversion en instalaciones, inventarios y
equipos de oficina, en consiguiente el 70% de las pymes prefieren invertir en tecnologia
movil, entre otros componentes, todo esto con la esperanza de que la economia mejore. Es

decir basados en expectativas como de posible aumento de inversion extranjera en el pais.

Otras de las barreras a que se presentan es la falta de una seguridad cibernética,
manifestando preocupacién por el manejo que se le da a la informacion en la Web, por lo
que las herramientas basadas en almacenamiento en la nube y/o en dispositivos moviles no
presentan aun un sistema de seguridad confiable por lo que el 69% de las Pymes
manifiestan estar preocupados, sin embargo el 40% de las empresas encuestadas acepta no
haber realiza alguna actividad para salvaguardar la informacién (Dinero, 2017).

Otro punto a considerar es el manejo de bases de datos correctamente, ya que €S uno
de los errores mas frecuentes de las Pymes es el hecho que por el afan de conseguir futuros
cliente, simplemente compran una base de registros, la cual no sabemos si estd en su
totalidad actualizada, lo que puede generar pérdidas tanto de tiempo como de dinero. Por
esto se recomienda el crear una lista de posibles nuevos usuarios, para ello vamos a realizar
la estrategia de construccion de una lista la cual nos generard mejores perspectivas o
resultados. Por lo que no se va a incluir de primeras cada usuario que entre en nuestra
pagina al correo principal, en cambio lo que se hara es tener un correo secundario por el
cual enviaremos un correo de solicitud si desea recibir mas informacion manejando un
doble opt-in: cuando un cliente potencial se registra en tu lista, le pides que verifique su
suscripcion enviando un correo electronico activado con un enlace en el que debe hacer clic
para activar su suscripcion y hay si, se va a incluir al correo principal, con el cual se ira
elaborando la lista de contactos. La cual nos generara datos exactos y una mejor afluencia

en nuestro sitio Web.



CONCLUSIONES

Si bien es estimulante que los paises de menor PIB se hayan subido rapidamente al
carro digital y quieran aprovechar sus oportunidades, la red y la multiplicacién de usuarios
no sustituye los retos de una economia productiva y de la participacion democratica.
(Elgezabal, 2016). Se puede llegar a la conclusion que las Pymes afirman conocer en un
alto porcentaje el Marketing Digital, sin embargo, hay una baja incidencia de las estrategias

propias que genere un uso eficientemente.

Es asi que las pymes deben tener claro que la evolucion tecnoldgica esta siendo mas
rapida, que los cambios estructurales realizados en la empresa, por lo que socialmente las
personas permanecen mas tiempo navegando en la red, buscando algo de su interés que
satisfaga una necesidad, Por lo tanto se debe tener identificados aquellos puntos para
desarrollar una estrategia de Marketing Digital estableciendo las diferentes herramientas
relacionadas anteriormente, con el objetivo de proporcionar el éxito en la implementacion

sin generar grandes inversiones.

RECOMENDACIONES

e Toda herramienta de Marketing Digital debe llevar al usuario a un sitio Web donde
el consumidor pueda informarse mas acerca de la empresa influyendo a realizar una
transaccion comercial. Utilice estos medios digitales para presentar un mensaje
claro y dinamico, dando a conocer los beneficios que el usuario tendria al adquirir
un producto o servicio como sefiala lo que lo hace diferente al resto de

competidores.

e Las herramientas digitales tienen un mayor beneficio si las usan como engranaje,
con el objetivo de generar una estrategia firme de mercadeo, por lo que cada vez ird
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.



e Tener asesoramiento de tercero para el manejo eficiente de estas herramientas como
para implementar modelos de seguridad. 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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RESUMEN

(Maximo 250 palabras)
Con este trabajo se busca identificar las diferentes herramientas de Marketing Digital, como las barreras
culturales, administrativas, financieras y tecnologicas y de esta forma poder identificar las oportunidades de
las pymes y como la implementacion de estas ayudan al crecimiento de la empresa.
El desarrollo de este trabajo permite analizar las diferentes herramientas de Marketing Digital que se
implementan en las pymes, asi como un breve contexto actual del desarrollo de oportunidades como de las
barreras presentadas.
Para la sociedad actual como para el comercio la introduccion de medios digitales ha facilitado la
comunicacion con los clientes, con las nuevas tecnologias basadas en Internet. En este documento se busca
reconocer los aspectos que influyen en la utilizacion de herramientas digitales como la variedad de estrategias
digitales implementadas para desarrollar beneficios economicos directamente en las Pymes.
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